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ONSOZ

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin diger insanlarla firma ya da {iriin hakkindaki bilgileri
yazili ya da sozlii olarak paylastifi ve yaydig1 bir pazarlama stratejisi seklidir. Agizdan agiza
pazarlama, son yillarda internet teknolojisinin giinliik hayatimizi derinden etkilemesiyle birlikte
pazarlama literatiiriinde en ¢ok irdelenen konulardan biri haline gelmistir. Agizdan agiza pazarlama
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen en Onemli pazarlama stratejilerinden biridir. Dolayistyla
tiikketiciler bu pazarlama stratejisini, tercih etmeyi diistindiikleri turistik oteller hakkinda bilgi almak

ve tatil siirecleri hakkinda daha isabetli kararlar verebilmek i¢in de kullanmaktadirlar.

Bu Calisma, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin turistik otel tercihleri iizerindeki
etkisini ortaya koymay1 amacglamaktadir. Bu baglamda Trabzon ilinde turistik otelleri tercih eden
veya etmeyi diigiinen 460 kisiyle bir anket ¢alismasi gerceklestirilmis, boylece tiiketicilerin turistik

otelleri tercih ederken hangi faktdrlerden, ne yonde etkilendikleri ortaya konulmaya galigilmistir.

Calisma’da, agizdan agiza pazarlama ve turistik oteller hakkinda tavsiye alma siklig
faktorlerinin tiiketicilerin turistik otel tercihleri {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
ulagtlmistir. Turistik otel sahiplerinin ve yoneticilerin bu iki faktorii dikkate almalar1 gerektigi bu
calismanin pratik katkisini olusturmaktadir. Bununla birlikte, pazarlama literatiiriinde agizdan agiza
pazarlamanin tiiketicilerin turistik otel tercihleri lizerindeki etkilerini ele alan ¢aligmalarin oldukca

sinirli olmasi nedeniyle bu ¢alismanin teorik katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu Caligma’nin her agamasinda kiymetli bilgi ve tecriibelerinden yararlandigim danigmanim
Sayin Dog. Dr. Hatice Dilara KESKIN’e tesekkiir ederim.

Mayis, 2021 Masoumeh ATAEI



ICINDEKILER

ONSOZ ..o \Y%

TCINDEKILER ...ttt ettt ettt ettt ettt n s e et et en s \Y,

OZET ...t h et b bbbt h Rt b e b bt bRt e bt a e bt e e b enes Vi

ABSTRACT Lttt bt bbb he b e bRt b e bt e e bt e b bt et nre s IX

TABLOLAR LISTESI .....ccooiiiiiiiiiii s X

SEKILLER LISTESI .....cooooiiiieiceeeeeeee ettt sttt XI

GRAFIKLER LISTEST ......ooviiiiiiiiiise s XII

KISALTMALAR LISTESI .....ccocootiiiiiiiiiiiiseesis st XIV

GIRIS ..ottt ettt ettt a et sttt an e 1-2
BIRINCi BOLUM

1. TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASL ........coontiiiiniiiiiiinensisississssssssssiesessinens 3-26

1.1, TUFIZIN TANIIMIT c.uveiviiitiisie ettt e e be e sbe e sb e e sbeesab e s s be et e e sbeesbbesbaeenbeebeens 3

1.2. Turizmin TarihSel GeliSIMI ......c.ccuureiiiiiiie e i iiie et e s stre e e e rre e e e srae e e e enrae e e e enres 4

1.3, TUTIST TANIIMI ..ottt ettt b e s bt s e s bb e st e e et e e sbeesbeeebbeenneenneenneen 6

1.4, TUrizZm Pazarlamasi.........ccciuiiuiiiiiiieiiee sttt st st sttt e st e e sbeeenbeenbeenteens 7

1.4.1. Turizm Pazarlamasi TanIMI..........ccceerieiieiiiiieiiee e siee et sae e seeeseeeseeas 7

1.4.2. Turizm Pazarlamasinin OZelliKIETi ...........ccovvuevrvereeieeeceeiecee e 7

1.4.3. Turizm Pazarlama Karmasi.........cccocueiuiiiiiiiiiiciicsic e 8

1.4.3.1. Turizm Pazarlamasinda Urin ............c.ccoeveeeuereceeiseeceeeeeeee e 9

1.4.3.2. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma ............cccoovviiiiiiininiene e 10

1.4.3.3. Turizm Pazarlamasinda Dagitim ..........cccccevveeiiininiieniniec e 12

1.4.3.4. Turizm Pazarlamasinda Tutundurma...........cccceeeeiieiiiniiiiieiec e 13

1.4.3.4.0. REKIAM ..o e 15

1.4.3.4.2. Sat1s TUtUNAUIMA ....ccveeviiiiiiiieiiceeee e 15

R e TR (G T 115 B 15 1 SRR 16

1.4.3.4.4. HalKla THSKILET .........ocveveeeieeeececeeieiesee et essee et 17

1.4.3.4.5. Dogrudan Pazarlama ............c.ccoceririnicicciese e 18

1.4.3.5. Turizm Pazarlamasinda Fiziksel Olanaklar..........cccccooveveiiiiieninienc e 19

1.4.3.6. Turizm Pazarlamasinda SUIEE ........ccuevvverieiiviiiieiiesieesee e siee e siee e eae e e 20

1.4.3.7. Turizm Pazarlamasinda INSan.............ccoceeeeeveveiveeececeee e, 21

L5, TUMSHK OFel ... 21



1.6. Turistik Otel Tercihlerini Etkileyen Faktorler ..........cccooiiiiiiiiiiiic e 21
1.6.1. KUIthrel FAKEOTIET. . ..c.viviieiiiiiii e 22
1.6 1.1 KUIUL o 22
1.6.1.2. AL KGIEUT. ..o e 22
1.6.1.3. S0SYal SINIT......ooiiiiiiiciiiee s 22
1.6.2. KigiSel FAKLOTIOT ... .eiitiiiiiiiiii ettt ee e 22
1.6.2.1. Yas ve Yasam DONEMI .....c..cccveeiiuiiiiieeiieeiiteeesieesive e steeesteessaeeesrneesnteeesnneeens 23
1.6.2.2. MESIEK ... 23
1.6.2.3. EKONOMIK DUFUM .....ooviiiiiiii s 23
1.6.2.4. YaSAIM TAIZI...cciviiiiiie ittt snn e e nnn e e nnneean 24
1.6.2.5. KISIIK 1.vviviiiiitiiiiieee s 24
1.6.3. S0SYal FAKEOTIET .....eiieiiiiiiiiie e 24
1.6.3.1. RefErans GrUDU..........cccoiiiiiiiiii e 24
1.6.3.2080IE ................ A0 . S A A . 24
1.6.3.3. ROI V& StAtUICT .....eeviiieiiiciiee e 25
1.6.4. PSiKOlojik FaKEOTIET ... ..ccueiiiiiiiiiieieeiee e 25
L6041, GUAU ..o s 25
1.6.4.2. ALGIAMA ...t e 25
1.6.4.3. OBIENIME .......cvovevcveveieeeicte sttt 26
1.6.4.4, TULUMIAL ..ottt 26

IKINCI BOLUM
2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI .......ooooiiiiiniininsineniiessisssisssssessonns 27-37
2.1. Ag1zdan Agiza Pazarlama Tanimi ve ONemi..........coouevevrireiieeieiniieieiese e 28
2.2. Ag1izdan Agiza Pazarlamanin OZelliKIEri...........cv.evivevririireiiieieee e 29
22,10 GUVENTITTIK . 30
2.2.2. DENEYIM AKLATIIMI ....voiveiiiiiiiiieeiesie ettt sttt bbbt n b sresbe e nre s enne s 30
2.2.3. Miisteriye Dayalt OIMast ........c.ccorriiiiiiiiiicnenesee e 30
2.2.4. Zaman Ve Para TaSAITUFU ...........coiiiiiiii s 31
2.3. Agizdan Agi1za Pazarlama TUIIETT .......ooviiviiiiiiiiiici e 31
2.3.1. Olumlu Agizdan Agi1za Pazarlama..........cc.ceoeiiieiiininiiiiniee e 31
2.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama ............ccocevviiiininineiecieeese s 32
2.4. Agizdan Ag1za Pazarlama YONtemICTi......c.cccovvieiriiiiii e 33
2.4.1. Fis1lti/SOylenti(Buzz) Pazarlamasi..........cccocvviiiiiniiniiicecnese e 33
2.4.2.Viral Pazarlama.........c.ccooiiiiiiiiiiie s 33
2.4.3. Topluluk Pazarlamast..........cccceeiuiiiiiiniiiiei et 34
2.5. Konuyla {lgili Yapilmis CaliSmalar ............c.ceviveurieueriieererieesiessee s 34

Vi



UCUNCU BOLUM

3. TURISTIK OTEL SECiMINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN

ETKISINE YONELIK BIR UYGULAMA.........ccoooniiiiiiiinissssi i 38-62
3.1, ATaStIrMANIN AINACT ..eeiiiviiiiiieiieestee e sttt e s ie et e e te e e te e e st ee e sre e e srreessseesareeessneeasneeeasneesaneeennneesas 38
3.2. Arastirmanin ONemi Ve SINIFIAIT ........c.cviviviiieiieiiee ettt es e s s s s e 38
3.3. OrNEKIEME SHICCH.....cvvuiviieieeiieeieieee ettt ettt a bbbttt 38
3.4. Veri Toplama YONtEME V& ATACT.....c.uervieiierisreeiesieeeesesee s sre s sne e nne s eennes 39
3.5. Aragtirmanin Modeli V& HIPOLEZIETT ..........ooviieiiiiiire e 39
3.6. VErilerin ANALIZE ......cocoiiiii 40
3.6.1. GUVeNIrlilik ANALIZI .....oveiiiiiiii i 41

3.6.2. KOrelasyon ANGLIZI ......c.cccoiiiiiiii et et 42

3.7. Arastirmanin Bul@UIATT..........cccooiiiiii i s 42
3.7.1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular...........ccccovcvevvircveriieriiinnnns 42

3.7.2. Likert Olgekli ifadelerin Frekans Dagilimlari ile Ilgili Bulgular.............cccccoovveveenneae. 47

3.7.3. Hipotezlerin Test EAIMESI ....c.cccciiiiiiiiiciece ettt 58
3.7.3.1. Birinci Aragtirma HipoteZinin TeSth ......cccucvvriririerierieininisise e esesenes 58

3.7.3.2. ikinci Arastirma HipoteZinin TeSti ......cvvvevevecveriiereiiescrenieieseee e 39

3.7.3.3. Uciincii Arastirma HipoteZinin TeSt ......cceevevevveerererereresieceeeeeseseseseeseiesenenans 39

3.7.3.4. Dordiincii Aragtirma Hipotezinin Testi.........ccceeieeieeiiiiiiiiecieenee e 59

SONUC VE ONERILER ...........cocoiviiiiceeeeeese et es et sss s nss st ss s san s 63
YARARLANILAN KAYNAKLAR ...ttt 69
ERLER . ..ot b bbbt b R bbb Rt b bbb r et 76
[07.7€) 0101\ 1 1T 79

\1



OZET

Agizdan agiza pazarlama 6zellikle son yillarda pazarlama literatiiriinde siklikla yer alan bir
kavram haline gelmistir. Giiniimiizde agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin tercihlerini etkileyen
en onemli faaliyetlerden biridir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin bir {iriinii veya hizmeti
deneyimledikleri andan itibaren bu deneyimlerini diger mevcut ve potansiyel tiiketiciler ile
paylagsma faaliyetidir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin turistik otel tercihlerinde agizdan agiza
pazarlamanin 6nemli derecede etkileri olabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin olumlu veya olumsuz
turistik otel deneyimleri, diger tiiketicilerin turistik otel se¢me noktasindaki disiincelerini
etkileyebilmektedir. Pazarlama literatiiriine bakildiginda, tiiketicilerin turistik otel tercihleri ile

agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi ele alan ¢aligmalarin sinirl oldugu goriilmektedir.

Bu calisma, tiiketicilerin turistik otel se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin
belirlenmesi amaglamaktadir. Bu baglamda, Trabzon ilinde yasayan 460 tiiketiciye anket
uygulanmistir. Alan aragtirmasi, Covid-19 salginina denk geldiginden dolay1 veriler gevrimici
ortamda toplanmistir. Toplanan veriler SPSS 23.0 paket programiyla analiz edilmistir. Verilerin
analizinde normallik testi, giivenirlilik, frekans, korelasyon ve regresyon analizleri kullanilmistir.
Aragtirma sonuglarina gore, agizdan agiza pazarlama ile turistik otel tercihi arasinda anlamli bir
iligki tespit edilmistir. Ayrica, tavsiye alma siklig1 ve cinsiyet ile tiiketicilerin turistik otel tercihi
arasinda anlamli bir iliskinin oldugu belirlenmistir. Coklu regresyon analizi sonucuna gore, agizdan
agiza pazarlama ile tavsiye alma sikligiin tiiketicilerin otel segimleri {izerinde pozitif yonde
etkilerinin oldugu saptanmistir. Bu sonuglar, tiiketicilerin turistik otellerle ilgili yapilan olumlu ve
olumsuz yorumlardan etkilendigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglara gore, turistik otel se¢imi ve
konaklama siirecinde tiiketicilere kaliteli hizmet verilmeli ve bu siiregte tiiketiciler dikkatli, dogru

ve hizli bir sekilde bilgilendirilmelidir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici, Turistik Otel Segimi.
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ABSTRACT

Word of mouth marketing has become a frequently used concept in the marketing literature
especially in recent years. Today, word of mouth marketing is one of the most important activities
that affect the preferences of consumers. Word of mouth marketing is the activity of sharing these
experiences with other current and potential consumers from the moment consumers experience a
product or service. In this direction, word of mouth marketing can have significant effects on
consumers' touristic hotel preferences. Because the positive or negative experiences of the
consumers can affect the opinions of other consumers in selecting a touristic hotel. When the
marketing literature is examined, it is seen that the studies on the relationship between the tourist
hotel preferences of consumers and word of mouth marketing are limited.

This study aims to determine the effect of word of mouth marketing on consumers' choice of
touristic hotels. In this context, a questionnaire was applied to 460 consumers living in Trabzon.
Since the field study coincided with the Covid-19 outbreak, the data were collected online. The
data were analyzed with SPSS 23.0 package program. Normality test, reliability, frequency,
correlation and regression analysis were used to analyze the data. According to the results of the
research, a significant, positive and high level relationship was found between word of mouth
marketing and tourist hotel selection. In addition, it was determined that there is a significant and
positive relationship between the frequency of getting advice and gender and tourist hotel selection.
These results reveal that consumers are affected by positive and negative comments about touristic
hotels. According to the multiple regression analysis results, it was determined that word of mouth
marketing and the frequency of consumers' recommendation has a positive effect on the hotel
preference of consumers. According to these results, consumers should be provided with high-
quality service in the touristic hotel selection, consumers should be informed carefully, accurately
and quickly in this process.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Consumer, Touristic Hotel Selection.
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GIRIS

Turizm, olagan ¢evresinden uzaklasan kisiler, bu kisilerin ihtiyaclarina hitap eden endiistri ve
hem bu kisilerin hem de endiistrinin ev sahibi yerin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve fiziksel durumu
tizerindeki etkilerinin incelendigi bir ¢alisma alanmidir (Jafari, 1977: 80). Turist, para kazanma
amaci disinda, sadece dinlenmek ve eglenmek icin ya da kiiltiirel, sportif, bilimsel, diplomatik,
idari, diplomatik, saglik, dinsel vb. sebeplerle siirekli olarak ikamet ettigi yerlerden gegici
stireligine ayrilan ve tiiketici olarak belirli siireligine seyahat edip siirekli kalis sekline
doniismeyen, kaldigi yerden tekrar ikamet yerine tekrar donen kisiye denir. Turizm salt olarak
tilkeler arasinda meydana gelen bir olay olarak diisiiniilmemelidir. Ayni iilkenin farkli sehirlerinde,

hatta ayn1 sehrin degisik yerlerinde de turist olarak bulunmak miimkiindiir.

Turizm pazarlamasi, turizm yonetiminin 6nemli bir pargast konumundadir. Herhangi bir
bolge ya da tilkenin turizm sanayisi alaninda faaliyetleri olan turizm sirketlerinin karliligin1 devam
ettirmesi i¢in pazarlamanin turizme uygun ve etkili bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.
Turizmin tanimlanmasinda bulunan gereksinimler, talepler, iirlinler, hizmetler, deneyimler, iliskiler

ve pazarlar turizm sisteminde degerlendirilip turizm pazarlama siireci meydana getirilir.

Insanlarin vazgegemedigi bir aliskanlik haline gelen tiiketim anlayisi, giiniimiizde artan
teknolojik gelismeler 15181nda artik tiiketim ¢ilginligi olarak da ifade edilmektedir. Piyasaya siiriilen
tirtinlerin basta cezbetmesi ve miisteri i¢in bir ihtiyagmus gibi gosterilmesi her zaman talep edilme
anlayisin1 beraberinde getirmis ve tiikketmeye itmistir. Bir iiriiniin pazarlanmasi da miisteriyi

memnun etme adina gesitli yol ve yontemlerle aktarilmaya ¢alisilmustir.

Agizdan agiza pazarlamaya bakildiginda insanlarin {irinden veya bir hizmetten memnun
kalmalarimi belirten kelimelerin kullanilmasiyla beraber kelamin giicii ilkesiyle bunu baskasini
aktarmaya yonelik gerceklesen bir pazarlama Ornegidir. Nitekim 6rneklerini ve kapsamini ifade
ettigimiz bu pazarlama tiirii i¢in, sirketlerin biiyiilk anlamda 6nem verdikleri bir durum s6z konusu

haline gelmistir.

Bu baglamda, tiiketicilerin turistik otel segimlerinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
rolii olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin turistik ama¢ dogrultusunda gittikleri otellerden memnun
kalip kalmadiklar1 dnemli bir referans noktasi olabilmekte ve bu memnuniyet diger tiiketicilerin
otel tercihlerini 6nemli boyutlarda etkileyebilmektedir. Dolayisiyla turistik otel isletmelerinin

turistik faaliyetler ¢ercevesinde kaliteli hizmet sunmalar1 ve bu siirecte tiiketicilere hizli, dogru, net



ve tutarli bilgiler vermeleri gerekmektedir. Bu 6nem dogrultusunda, caligmada turistik otel
seciminde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin belirlenmesi konusu ele alinmis ve ilgili calisma

Trabzon ilindeki tiiketiciler tizerinde gerceklestirilmistir.

Tez ii¢ boliimden olugmaktadir. Caligmanin birinci béliimiinde turizm pazarlamasinin tarihsel
gelisimi, turizm pazarlamasinin tanimi, 6zellikleri, turizm pazarlama karmasi, tiikketicilerin turistik

otel tercihini etkileyen énemli faktorler ile ilgili konular ele alinmistir.

Ikinci boliimde, agizdan agiza pazarlamanin tanimi, agizdan agiza pazarlamanin dzellikleri,
agizdan agiza pazarlamanin tirleri, yontemleri ve konuyla ilgili yapilmis c¢alismalara yer

verilmistir.

Calismanin tiglincli boliimiinii olusturan uygulama kisminda ise arastirmanin amaci, kapsam
ve sinirlari, degiskenleri, yontemi ve araci, modeli ve hipotezleri, veri toplama ydntemi, verilerin

analizi, bulgular ve 6neriler yer almaktadir.



BIiRINCi BOLUM

1. TURIZM VE TURIZM PAZARLAMASI

1.1. Turizm Tanimi

Turizm kavramiyla ilgili tanimlar, turizm 6znesinin insan olmasi ve ekonomik, sosyal, politik
ve psikolojik gibi ¢esitli unsurlardan olusmasi nedeniyle turizm olgusunu tam olarak
kapsamamaktadir (Kozak vd., 2008: 23). Bir endiistri olarak turizmin tam olarak
tanimlanamamasinin diger nedenleri ise turizmin diger endiistrilerdeki gibi bir formal {iretim
fonksiyonuna sahip olmamasi ve tarim veya icecek iiretiminde oldugu gibi fiziksel olarak
Ol¢iilebilen ciktilar iiretmemesidir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 141). Turizmin tanimlanmasina
yonelik ilk ¢alismalar, turizmin ekonomik boyutuna odaklanmis olsa da, 6zellikle 20. Yiizyilin
ikinci yarisinda turizmin sosyolojik yoniiniin dikkat ¢ekmesiyle, tanimlar bu yonde olusturulmaya

calisilmustir.

Avusturyal: iktisatgt Hermann Von Schullar turizmle alakali ekonomik tartismalart baglatan
ilk kisidir. Schullar; turizmi, “yabancilarin baska bir {ilke, sehir veya bolgeden yabancilarin gelisi
ve gecici siireligine kalmasi sonucu ortaya ¢ikan hareketin ekonomik yoniiyle ilgili tiim faaliyetler”
olarak tanimlamigtir. Ayni donemlerde Edward Picard da turizmin temel islevini iilkeye yabanci
para girisini saglamak ve turistlerin iilkede yaptiklar1 harcamalarin ekonomiye ne katki sagladigini
belirlemek oldugunu ifade etmektedir (Kozak vd., 2008: 24).

21.Yizyilda birgok iilke kiiresel seyahat ve turizmi, yatirim, istihdam ve ddemeler dengesi
agisindan oOlgiilen ekonomik kalkinmaya Onemli bir katki olarak goérmektedir. Ancak, 6zellikle
gelismis iilkelerde turizmin potansiyel olarak ev sahibi toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yagamlari ile
dogal ve dogal olmayan cevrelerine getirdiklerine de artan bir ilgi gosterilmektedir. Ingiltere
Turizm Enstitiisii’niin yaptig1 tanima gore turizmin, insanlarin normalde yasadiklar1 ve galistiklar
yer disindaki destinasyonlara gore kisa siireli hareketiyle iligkili faaliyetleri ve bu destinasyonda

kaldiklar siire boyunca gerceklestirdikleri aktivitelerini kapsadigi” kabul edilmektedir.

Diinya Turizm Orgiitii’ne gore turizm, insanlarin kisisel veya profesyonel amaglarla olagan
cevreleri disindaki iilke veya yerlere seyahatini iceren sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir olay olarak
tamimlanmaktadir. Bu faaliyette bulunan kisiler ziyaretgi (turist veya gezgin; yerlesik veya yerlesik

olmayan kisiler olabilir) olarak anilirlar.



Middleton’a gore is amacli, sosyal, dini, egitsel, sportif ve daha bir¢gok amagla turizm
faaliyeti gerceklestirilebilir. Ancak tiim bu faaliyetlerin olagan rutinlerin, ikamet ve c¢alisma
yerlerinin disinda olmasi gerekmektedir (Middleton vd., 2009: 32).

Turizm turistleri ve diger ziyaretgileri ¢ekme siirecinde turistlerin, isletmelerin, ev sahibi
yonetimlerin ve toplumlarin etkilesimlerinden iliskiler ve olaylarin biitiiniidiir (Erdogan, 1995: 72).
Turizm, turistler ig¢in seyahat, konaklama, yiyecek-igecek, eglence vb. hizmetlerin saglandigi

sektordiir.

Sonug olarak, ¢ok ydnlii bir olay ve sektdr olan turizm (Uniisan ve Sezgin, 2007: 132):

e Insanlarin ikamet ettigi yer disinda siirekli olarak yerlesmedigi,

e Yalnizca para kazanmak ya da siyasi veya askeri bir amag izlememek sartiyla,

e Ozgiir bir ortamda,

e Dinlenme, spor, kiiltiir, eglence, saglik, deneyim kazanma, is, merak, din, seminer,
kongre, dost ve akraba ziyareti vb. katilmak gibi sebeplerle,

e Kisisel veya grup halinde yapilan seyahatlerden,

e Seyahat edilen yerde 24 saatten fazla veya seyahat noktasindaki bir konaklama tesisinde
en az bir geceleme siire ile konaklamalarindan kaynaklanan is ve iliskileri kapsayan,

e Bir tiiketim olay1,

e Birsosyal olay,

o Biitiinlesmis bir kiiltiir ve hizmet endiistrisidir.

1.2. Turizmin Tarihsel Gelisimi

Turizmin tarihi insanlik tarihi kadar eskidir. Ciinkii turizm olayinin 6znesi olan insan
faktoriiniin yani sira, bu olayin statik yoniinii olusturan dogal, gevresel ve cografi faktorler ile
dinamik yoniinii olusturan gezi, seyahat veya yer degistirme ve g¢esitli aktiviteler, insanligin
yeryiiziinde varolusundan bugiine degin hep olagelmistir. Bu baglamda, kitle turizmi olduk¢a yeni
ve modern bir kavram olmasina karsin, turist gibi hareket eden gezginler, gezilerinin amacina
bakilmaksizin, tarihin baslangicindan beri hep var olagelmislerdir. Gergekte, turizm tarihi, seyahat

tarihinin i¢inde yer alir, ancak ondan ayr1 bir gelisim gostermistir (Erdogan, 1995: 74).

Tarih boyunca insanlar ticaretten dine, sagliktan eglenceye kadar ¢ok cesitli amaglarla
seyahat etmislerdir. Zaman zaman yogunlugu degisen bu amaglarla seyahat eden insanlar, gittikleri
yerlerde turizmin gelismesine de katkida bulunmuslardir. Ancak bu seyahatlerin hepsini bir turizm

faaliyeti olarak degerlendirmek miimkiin degildir.



Seyahat olgusunun tarihi turizmden c¢ok daha eskidir. Ilk ¢aglarda, insanlari seyahate
yonlendiren amaglardan en 6nemli ikisi ticaret ve dindir (Roney, 2011: 28). Deniz ticaretinde
olduk¢a basarili olan Fenikeliler, seyahat tarihinde kayitli olan ilk gezginler olarak kabul
edilmektedirler (Erdogan, 1995: 74).

Ortacag’da ise Roma Imparatorlugu’nun yikihisi ve Karanlik Cag olarak anilan dénemin
baslamasiyla seyahat insanlar i¢in daha tehlikeli, daha zor ve daha az c¢ekici hale gelmistir
(Holloway, 2009: 77). Bunun bir sonucu olarak ticaret ve seyahat faaliyetleri yavaglamustir.
Ozellikle varlikli kesimin giderek giiciinii kaybetmesi, o zamana kadar hizli bir gelisme gosteren
zevk, eglence ve saglk turizminde de duraksamaya neden olmustur. Imparatorlugun
parcalanmasiyla ortaya cikan politik huzursuzlugun yani sira, o donemde toplumlara sosyal ve
ekonomik diisiincelerden ¢ok, felsefi ve dini diislincelerin hakim olmasi, seyahat ve turizm

aktivitelerine de yeni bir igerik kazandirmistir (Erdogan, 1995: 75).

Ortagag'da turizmi sekillendiren en 6nemli faktor dini amagli seyahatlerdir. Bu donemde hem
Avrupa'da hem de Ortadogu'da din turizmi yaygindir. Ortagag'in insanlik tarihinde karanlik bir
donem olmasi ve ozellikle Avrupa'da din adamlarinin ve feodal beylerin insanlar {izerindeki siki

kontroli, din turizmini yayginlastiran en énemli faktorlerden biridir (Kozak vd., 2008: 28).

Bu donemde Bati topluluklarinin 6zellikle Santiago de Compostela, Roma ve Kudiis’e
seyahatleri (Holloway, 2009: 77) ve Miislimanlarin da yine Kudiis, Mekke ve Medine’ye
seyahatlerinin yogunlukta oldugu bilinmektedir (Tung ve Sag, 2008: 97).

Teknolojik gelismeler, seyahat ozgiirliikleri, insan Omriiniin uzamasi, iicretli tatil, sosyal
giivenlik gibi faktorler her biri ¢agdas turizmin ortaya ¢ikmasina etki etmistir (Kozak vd., 2008:
29).

Yakin tarih agisindan bakildiginda ise 6zellikle 1. Diinya savasi Oncesi ve sonrasinda, ¢alisan
kesimin bir takim haklar kazanmasi (licretli tatil hakki vb.) ve ulasim araglarindaki teknolojik

gelismeler seyahate katilanlarin sayisini da arttirmistir.

Diinya Savagi seyahatlerin azalmasina neden olurken, savas sonrasinda havayolu ulasiminin
basladigi bilinmektedir (Tung ve Sag, 2008: 32). Ulkeler arasi giinliik havayolu seferlerinin

baglamasi, turizmin uluslararasi bir boyut kazanmasini da saglamistir (Roney, 2011: 51).

Savas sonrasindan gliniimiize kadar gegen donem teknoloji ve kitlesel endiistri kalkinmasinin
da hizlanmasiyla zenginlik ve dolayisiyla tatile harcanabilir gelir de artmigtir. Yasam tarzi, birey ve
grup iletisimindeki degismeler toplumu sekillendirmede 6nemli faktorler haline gelmistir. Ayrica

toplumsal degisimin hizi artmis, kapsami genislemistir. Ulasim ve diger iletisim araglarindaki



teknik gelismeler turizmin genislemesindeki ekonomik faktdrleri giiclendirmistir. Diinya Turizm
Orgiitii'ne gére 1960°da 69 milyon olan turist sayisi, 1994°de 537,4 milyona cikarak %800 arts
gostermistir (Lickorish ve Jenkins, 1997: 85).

Ozetle, giiniimiizde tasidig1 anlam itibariyle turizm ve turizm endiistrisinin gelisiminde etkili
faktorler asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Lockwood ve Medlik, 2003: 13):

e  Gelirlerin artisi,

e Bireylerin, gida, barinma, giyim, egitim, saglik vb. temel yasam gereksinimleri igin

yaptiklar1 harcamalarin disinda kisisel zenginliklerinin artmast,

e Bos zamanin artmasi,

e Uluslararasi baris ortaminin olusmasi,

o Uluslararasi seyahat iizerindeki yonetsel engellerin ortadan kalkmasi,

e Uluslararasi doviz piyasalarindaki serbestlik,

e Hizl, etkili ve uygun maliyetli kamusal ulagimin yani sira 6zel ulasim imkanlarinin da

genislemesi.

1.3. Turist Tanim

Eger kisi gecici yer degistirmesini yabanci bir iilkeye yonelik yapiyorsa “yabanci turist”, ayni
iilke sinirlart iginde yer degistiriyorsa “yerli turist” olarak adlandirilir. Ancak turist sayilmak igin,
genel olarak kisilerin oturduklar1 veya devaml yasadiklar1 yer haricinde en az 24 saat gegirmeleri
gerekmektedir (Sezgin, 1995: 7).

Turistler gittikleri yerlerde, kendi ¢evrelerine benzeyeni degil, benzemeyeni aramaktadirlar.
Bu yiizden turistler, gittikleri tilkelerde degisik uygarliklar, farkli iklimler, farkli insanlar bulmak, o
iilkenin kiiltiir ve varliklarin1 anlamak isterler. Fransiz; Antalya’da baska bir Marsilya, Italyan;

[zmir’de baska bir Napoli bulmak i¢in gezmez (Unal, 1993: 10).

OECD turizm komitesince kabul edilen ve 1937 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan ortaya
atilan turist tanimi1 bulunmaktadir. OECD taniminda turist olarak tanimlanan kisiler su ozellikleri
tastyan kisilerdir (Bayer, 1992: 3):

e Zevk igin tatil amaciyla, ailesiyle, sthhi ve benzeri sebepleriyle seyahat edenler,

e Idari, diplomatik, bilimsel, sportif, dini ve benzeri sebeplerle veya bu cesit toplantilara

katilmak amaci ile seyahat edenler,

o Deniz gezileri yapanlar,

e s seyahati yapanlar.



OECD’nin taniminda turist kapsami altinda degerlendirilmeyenler su &zellikleri
tasimaktadirlar:

o Biriilkeye bir is s6zlesmesiyle ile veya sozlesmesiz gelip, bu tilkede bir ig bulup ¢alismak
isteyenler,

o Kalici olarak kalmak i¢in bir iilkeye yerlesenler veya gb¢ edenler veya bu sebeple orada
yasayanlar,

e Okul veya diger egitim kurumlarinda egitim almak igin gelenler,

¢ Biriilkede yasayan ve baska bir iilkede calisanlar (6zellikle sinir bolgelerinde),

e Transit ozellikteki yolculuklar (24 saatten fazla olan transit gegisler de bu siireye
dahildir).

1.4. Turizm Pazarlamasi

1.4.1. Turizm Pazarlamasi Tanimi

Turizmin hizmet amaglh bir endiistri olmasiyla rekreasyon ve turizm baglaminda sunulan
iriinler de rekreasyonel ve turistik deneyimler halini almistir. Bunlar soyut tiriinlerdir ve otomobil

gibi somut iirlinlere gére pazarlanmalar1 daha zordur.

Turizmdeki mal ve hizmetler, diger mal ve hizmetlere gore kendine 6zel bazi 6zellikleri
vardir. Turizm iirlin{i, diger tirin ve hizmetlerden farkli olarak bir¢ok sektoriin katkilari ile olusan
bir yapidir. Turizm talepleri degisik ekonomik ve sosyal nedenlerden etkilenip degisim gosterebilir.
Bunun disinda turizm arzlarinin taginamaz ve depolanamaz olmasi iiretimin ve tiiketimin mekan

olarak ayri ayr1 yerlerde olmasini engellemistir (Hacioglu, 2010: 162).

Herhangi bir mal ya da iirlin alip gétiiriilen, yenilen, igilen ya da fiziksel olarak varken
hizmetlerin boyle bir varligt bulunmamaktadir. Hizmetler bir deneyim saglar. Cogu turizm
isletmesi yogun olarak hizmet sumaktadir. Dolayisiyla turizm pazarlamasinda hizmet pazarlamasi

ilkelerinin uygulanmasi zorunlu olmustur.

Turizmdeki iiriin ve hizmetlerin, arz ve taleplerin kendine ait 6zelliklerinin bulunmasi, turizm
pazarlamasinin ayrica bir alan olarak meydana gelmesine neden olmustur. Turizm pazarlamasi
degerlendirilirken bu 6zelliklerin unutulmamas: gerekmektedir.

1.4.2. Turizm Pazarlamasinin Ozellikleri

Turizm pazarlama faaliyetlerinin kendine has, pazarlama gerekliliklerinden olusan bazi
Ozellikleri vardir. Bunlar (Kozak, 2010: 30):



e Turizm pazarlamasinin konusu agirlikli olarak hizmettir ve turizm hizmeti soyut 6zellik
tagimaktadir. Turizm isletmeleri soyut nitelikteki hizmetleri sunabilmek i¢in somut
nitelikteki unsurlara gereksinim duymaktadir.

e Turizm hizmeti iiretildigi yerde tiiketildiginden 6tiirii depolanamaz.

e Turizm isletmeleri emegin yogun oldugu isletmelerdir.

e Turizm iirlinlerine yonelik talep mevsimsel dalgalanmalar gosterir.

e Talep degisken oldugu i¢in turizm isletmelerinin talebi dnceden belirlemesi olduk¢a zor
ve risklidir. Turizm pazarlamasinda dagitim ters yonlii islemektedir.

o Tiiketimin genellikle iiretim ile ayni zamanda gerceklestiginden, miisterilerin turizm
tirtinlerinin tiretildigi ve sunuldugu yerlere gitmesi gerekmektedir.

e Turizm hizmetlerinin taklidi ve kopyalanmasi kolaydir. Bu durumda isletmeler, siirekli
olarak miisteri memnuniyetini artiran ve kendilerini rakiplerinden farklilagtiran yenilikler
bulmaya ¢alismalidirlar.

e Turizm isletmelerinin yatirdiklar1 Sabit sermaye miktarinin tekrardan yatirimciya geri
doniisii uzun zaman aldigindan turizm hizmetinin verilebilmesi igin yiliksek sabit
maliyelere katlanilmas1 gerekmektedir.

e Turizm isletmeleri esnek ve degisken bir tiiketim kitlesine hitap ettikleri icin pazara
sunduklari {irlin ve hizmetler igin 6znel Ozellikler yaratmalarnn ve gelistirmeleri

gerekmektedir.

1.4.3. Turizm Pazarlama Karmasi

Seyahat ve turizm pazarlamasinin yapisinda, turizm talebi ve tedarik¢i endiistrilerinin igletim
Ozellikleri tarafindan belirlenmektedir. Seyahat ve turizm iriinlerinin dagitim ve tutundurulma
sekillerinde, onlar1 diger endiistrilerden ayiran nitelikleri bulunmaktadir. Bu nitelikler seyahat ve

turizm pazarlamasinda temeli olusturmaktadir (Middleton vd., 2009: 22).

Pazarlamaya ayrilacak biitgenin belirlenmesi, stratejisinin olusturulmasi, pazarlamadaki
yoneticilerin biitgenin nasil harcanacagi gibi konular1 belirlerken pazarlama karmasi ¢ok dnemlidir
(Holloway, 2004: 81). Turizm pazarlamas siirecinde dogru pazarlama karmasi olusturmak igin bu
Ogelerden kar getirecek kombinasyon olusturulmaya calisilmaktadir (Goeldner ve Ritchie, 2009:
46).

Pazarlama teorileri spesifik turizm sektorlerinde uygulanmaktayken iiriin ve hizmet
devamliligina dikkat edilmektedir. Pazarlanacak iriinin hizmet mi yoksa mal ve hizmetlerin
birlesimi mi oldugun belirlenmelidir. Pazarlama faaliyetleri bunlara uygun sekilde olusturulmalidir.
Uriinlerin pazarlama siireclerinde 4P olarak tanimlanan (iiriin, fiyat, yer ve tutundurma) pazarlama

karmasi 6geleri planlanmalidir.



1.4.3.1. Turizm Pazarlamasinda Uriin

Uriin, bir talep ya da gereksinimi karsilamak amaciyla dikkat g¢ekmesi, sahiplenilmesi,
kullanilmasi ya da tiiketilmesi igin pazarlanan herhangi bir seye verilen addir. Nesneler, hizmetler,
yerler, organizasyonlar ve fikirler de bir {irlin olarak nitelendirilir (Kotler vd., 2006: 74). Turizmde
ise Uriin bir insanin turizm amaciyla bulundugu yerden ayrilip donecegi siireye kadar kullandig

biitiin ulasim, konaklama, rekreasyona iliskin {iriin ve hizmetleri kapsamaktadir.

Pazarlama karmasi agisindan iiriin, sadece fiziksel olarak degil, Tiriin planlamasi,
gelistirilmesi, c¢esitliligi, markalama ve paketlemeden meydana gelmektedir. Biitiin bu siirecler
neticesinde iirlinle ilgili “5 dogru”; dogru fiyat, dogru zaman, dogru yer, dogru iiriin ve dogru
miktar elde edilir (Goeldner ve Ritchie, 2009: 36).

Uriin, tiiketiciye ne ulastirildigi ile ilgili soyut ve somut unsurlardan meydana gelebilir.
Mesela, miisteri tatil paketinin bir parcasi olan otelden bir oda alir. Bu oda iginde yatak, banyo,
balkon ya da teras, kahve makinasi gibi imkénlar bulunacaktir. Yeme i¢cme hizmetleri de bu
deneyimdeki somut bilesenlerdendir. Bunlarin yaninda odadaki estetik manzara, otelin genel

ambiyansi, personellerden alinan hizmetler soyut 6geleri olusturmaktadir (Holloway, 2004: 82).

Turizm iirlind, tekil bir {irlin degil, farkli sanayilerde iiretilen Uriinlerin birlesimi ile olusur.
Bu sektorler iginde konaklama, ulasim, seyahat organizatorleri vb. yer alir. Dolayisiyla turizm
pazarlama yoneticilerinin turizm ve agirlama {irlinlerinin gereksinimleri ve istekleri karsilamak
amaciyla bir demet halinde segili bilesenlerden meydana gelen bir grup seklinde olusturmasi dnem
arz etmektedir (Hudson, 2008: 43).

Bir yerin turistik planlamasi i¢in hazirlanan pazarlama planlamasinda, bolgedeki turizm
politikalarinin belirleyicileri, konaklama, yiyecek icecek, ulagim gibi hizmetleri kapsamasi da

unutulmamalidir.

Turistik tirtinlerin genel 6zelikleri agagidaki gibi 6zetlenebilir (Hacioglu, 2010: 165):

e Turistik triinde iiretim ve tiiketim ayni yerde bulunur. Miisteri, liriin ya da hizmetin
iiretildigi yerde olmak zorundadir.

o  Turistik tiriin birden fazla iiriiniin birlesmesiyle ortaya ¢ikar.

o  Turistik tiriin depolanamaz.

e Turistik iirlinlerde nesnel degerlendirmeden ¢ok, 6znel degerlendirme vardir.

e Turistik iiriin ¢ekicilik, kullaniglilik ve kolay bulunabilirlik 6zelligine sahip olmalidir.



e Turistik diriinler s6z konusu oldugunda markaya olan baglilikta azalma goriilmektedir.
Turistik iiriin bir iilke veya bir bolge olabilir. Dolayisiyla turistik tirtinlerde imaj kavrami
onemlidir.

e  Turistik tirlinler emek-yogun olarak retildiginden otomasyon sinirlidir.

e  Sunulan iirlin ¢ogunlukla hizmet niteligi tasidigindan standartlagsma ¢ok azdir.
1.4.3.2. Turizm Pazarlamasinda Fiyatlandirma

Fiyat, miisterinin bir mal ya da hizmete sahip olmak ya da kullanmak amaciyla 6dedigi
degerlerin tiimiidiir (Kotler ve Armstrong, 2012: 33). Fiyat, pazarlama karmas1 elemanlar i¢inden
organizasyondaki gelir ve kar1 diret olarak etkileyen bir kavram olmasi nedeniyle Onemle

planlanmasi1 gerekmektedir (Hudson, 2008: 128).

Fiyat, sadece pazar sartlarinin sonucu degil, miisteriye malin dogas ile ilgili bilgi aktaran bir
kavram olarak goriilmelidir. Bundan dolayr fiyatin kullanim seklinin anlagilmasi amaciyla

miisterinin fiyati nasil yorumladigini bilmek gerekmektedir (Holloway, 2004: 83).

Fakat Kotler vd. (2006) fiyatin en az anlagilan pazarlama karmasi elemani oldugunu
belirtmektedirler. Fiyat belirleme stratejilerinde olusan hatalar diger pazarlama karmasi elemanlari
iizerinde de etkili olur. Benzer sekilde pazarlama karmasinin diger 6geleriyle ilgili verilen kararlar,

fiyatlama strateji ve kararlarindan etkilenecektir.

Pazarlama karmasinin diger elemanlarinda oldugu gibi fiyatlama da kurumsal amaglar1 ve
pazarlama amaglarina ulagmak igin bir arag¢ olarak goriilmektedir. Hedef pazarin ve iirliniin nerede

sunulacagimin belirlenmesi ile fiyatin belirlenmesi kolaylasacaktir (Hudson, 2008: 128).

Ayni zamanda Goeldner ve Ritchie’ye (2009) gore fiyatlandirma politikalar1 i{izerinde

asagidaki faktorler etkili olmaktadir:

e Uriiniin Kalitesi: Kalite, fiyat-deger iliskisinde énemli bir unsurdur. Fiyat: yiiksek olan
mallarin gereksinimleri daha fazla tatmin ettigi varsayilmaktadir. Turizm sektoriin yogun
bir hizmet endiistrisi 6zelligi tasidig1 i¢in ve standartlagma sinirli kalmis olup tiiketiciler
arasi kalite algis1 degisiklik gosterebilmektedir.

e Uriiniin Benzersizligi: Malin birgok benzerinin olmasi, fiyat iizerindeki kontrolii
sinirlandirict bir nedendir. Fakat mali rakiplerinden ayiran belirgin 6zellikler, {ireticinin
fiyat1 kontrol edebilmesini saglamaktadir.

e Rekabet Durumu: Uriiniin pazardaki konumunun belirlenmesinde rol oynayan
unsurlardan biri de fiyattir. Bunun disinda rakipleriyle karsilastirilmasi yiiksek olan

mallarin fiyatlarinin rakiplerle ayn1 diizeyde olmasi beklenir.
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e Dagitim Yontemi: Malin fiyatinin belirlenme asamasinda tur sirketlerinin, seyahat
acentelerinin ya da sirketin kendi satis karin1 goz oniine almamas1 gerekir.

e Pazarm Yapisi: Potansiyel tiiketicilerin tipi ve sayisina dikkat etmek gerekmektedir.
Tiiketici sayis1 ¢ok degilse, buradaki smirli pazarin telafisi i¢in fiyatlar yiiksek
tutulabilmektedir. Fakat miisterilerin satin alma gii¢leri ve aligkanliklar1 da gz 6niinde
bulundurulmalidir.

e Uriin ve Hizmetin Maliyeti: Uriiniin fiyat: maliyetinden fazla olmalidir. Yoksa uzun
zamanda faaliyetlerin siirdiiriilmesi miimkiin olmaz.

e Dagitim Maliyeti: Dagitim maliyetlerinin  belirlenmesi  diger maliyetlerin
belirlenmesinden zordur.

e Mevsimsellik: Cogu turizm iriinii mevsimseldir. Eger fiyati belirlenecek olan iiriin
belirli donemlerde talep ediliyor, diger donemlerde edilmiyorsa iiriin fiyati belirlenirken
bu durum g6z 6niinde bulunmalidir.

e Ozel Tutundurma Fiyatlar1: Bazen pazara giriste 6zel fiyat ya da bir seferlik fiyat
teklifleri {irlin tizerindeki ilginin artmasini saglamaktadir.

e Psikolojik Hususlar: Hedef tiiketicilerin psikolojik durumlari, yaslari ve cinsiyetleri
fiyatlandirma yaparken etkin rol oynayabilir. Ayrica, irliniin fiyatinda kurus olarak

yapilan indirimlerde (9,90 TL gibi) etkili bir yontemdir.

Bir malin fiyat1 belirlenirken dikkat edilmesi gereken diger nokta da fiyat esnekligidir.
Esneklik, tedarikgilerin ve tiiketicilerin fiyat {izerindeki degisikliklere gosterdikleri duyarliliklardir.
Bir malin fiyatinda yapilan bir degisiklik o mal i¢in gelen taleplerde onemli Olgiide degisiklige

neden oluyorsa, iiriine ait talebin fiyat esnekliginin yiiksek oldugu sdylenir.

Bir talebin fiyat esnekligi varsa fiyatlarin yiiksek olmamasi gerekir. Daha diisiik fiyatlar elde
edilen toplam gelirde artis saglayacaktir. Ekstra iiretim ve satis maliyetleri ekstra geliri agmadikg¢a

bu dogru bir uygulama olacaktir.

Son yillarda ekonomide olusan dalgalar, deregiilasyon ve internetten fiyat karsilastirmasinin
yaygin hale gelmesi nedenler sektorlerde taleplerin fiyat esnekliginin artmasina neden olmustur
(Kotler ve Armstrong, 2012: 35).

Bir malin tekelci bir firmadan satilmasi malin fiyatinin yiikselmesine neden olacaktir. Benzer
sekilde miisteriye liriiniin sagladig: birincil fayda ile birlikte bir prestij de kazandiriyorsa o iiriiniin
de fiyat1 ylikselir. Fakat turizm ve seyahat {irlinlerin yiiksek rekabet ortaminda satilmasi, {iriinlerin
benzer {irlinlerin yerine koyulmasinin yaygin olmasi, fiyatlandirma siirecini etkilemektedir
(Holloway, 2004: 34).
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Bugiin ise turist alan bir yerde sadece bir ulagim aracinin ya da konaklama imkaninin olmasi
cok rastlanan bir durum degildir. Ayrica turizm tiirlerine bakildiginda kis turizmi, yaz turizmi, gezi

ve eglence turizmi, tek bir bolge disinda birgok alternatifi iginde barindiran turizm faaliyetleridir.

1.4.3.3. Turizm Pazarlamasinda Dagitim

Dagitim, bir sirketin pazarlamasinin yer bilesenidir. Dagitim siirecinin amaci sirketin mal ya
da hizmetlerini tiiketiciler icin ulagabilir hale getirebilecek uygun yapryr meydana getirmektir
(Hudson, 2008: 129). Turizm agisindan baktigimizda, bir turizm {iriinii (u¢ak koltugu, otel odasi
gibi) diret olarak satildig1 yerden satin almak yerine turizm endiistrisinde yer alan seyahat acentesi
gibi yerlerden ve teknolojik gelismeleri kullanarak uzaktan gergeklestirebilir. Bu sebeple pazarlama

karmasinin yer kavrami bu boliimde dagitim araglarini ifade etmek i¢in kullanilacaktir.

Dagitim, sirketin tedarikgileri ve hedefindeki pazar ile iletisim kuracagi kanallarin segilip
isletildigi bir siirectir. Bu nedenle dagitim, pazarlamanin biitiin iletisim fonksiyonlar1 olarak

degerlendirilebilir. Teknik anlamda pazarlamada dagitim iki yonliidiir.

[lki tedarikgi ya da ana iiretici adina satislar1 yiiriiten dagitim kanallaridir. Digeri de iiriinlerin
bu kanallara ve tiiketicilere fiziki anlamda ulastirilmasiyla ilgilenir. Fiziksel ulastirma iiriinlerin

depolanmasi, tedarikgiler, aracilar ve tiiketiciler arasindaki ulagimin saglanmasi siirecidir.

Bu siirecte somut iiriinlerden s6z etmek gerektigi i¢in seyahat ve turizm sanayi dagitimin bu
yoniiyle ¢ok fazla karsilasmamaktadir (Holloway, 2004: 34). Ciinkii turizm ve seyahat

endistrisinde iirlinler miisteriye gotiiriilmez, miisteri turizm triintine gelir.

Dagitim sisteminin ogeleri turistler, seyahat acenteleri, ana lireticiler, tedarik¢iler ve tur
operatorlerinden olusmaktadir. Dagitimin etkin olarak isleyebilmesi i¢in bu sistemin dgeleri bir¢gok

gobrevi yerine getirmektedir (Hudson, 2008: 130).

Kotler vd. (2006) dagitim sisteminin gérevlerini alt1 baslikta toplamustir:

e Bilgi islevi: Pazarlama gevresiyle alakali Pazar arastirmasinin yapilmasi ve dagitilmast,

e Tamtim Islevi: Bir malya da hizmet ile ilgili ikna edici iletisim kurulmas1 ve yayilmast,

e lletisim: Yeni tilketiciler bulma ve bu tiiketicilerle iletisim kurulmasi,

e Miizakere Islevi: Uriiniin sahiplik ve miilkiyet devrinin yapilabilmesi igin fiyat ve diger
kosullar lizerinde anlagma saglanmasi,

e TFiziksel Dagitim Islevi: Uriinlerin sevk edilmesi ve depolanmasi,

e Finans Islevi: Dagitim kanali maliyetlerini karsilamak icin biitce edinilmesi ve

kullanilmasi,
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e Risk Alma Islevi: Uriinii belirlenen kar marj1 ile satamama gibi finansal risklerin

ustlenilmesi.

Bu gorevlerin ii¢ ortak 6zelligi bulunur. ki biitiin gérevlerde sinirli kaynaklarin kullanilmasi,
ikincisi uzmanlagsma yoluyla gorevlerin daha iyi sekilde yapilmasi, iigiinciisii de gorevlerin dagitim
kanali liyeleri arasinda yer degistirebilmesidir. Bu gorev ve islevlerin dagitim kanali iginde farkli

bir aractya devri iireticinin maliyetini diistrir.

Bu da fiyatlarin diismesini saglayabilir. Fakat aracilar da kendi faaliyetlerine devam
edebilmek i¢in bu islevlerden belli bir kar ve kazang saglamak zorundadir. Dolayisiyla dagitim
kanalinin etkinligi, belirlenen islevlerin etkili ve verimli olarak yerine getirecek bir dagitim
kanalinin se¢imine baglidir (Kotler vd., 2006: 501).

Turizm iriiniiniin dagitim sisteminde bulunan acenteleri, tur operatdrlerinin bu sektdrde
uzmanlagma seviyelerine gore ana iireticiyle olan iligkilerinde olumlu bir imaj ¢izerek karli bir is

birligi saglarlar.

Turizm hizmetlerinin depolanmamasi1 ve {iretildigi anda iiretildigi yerde tiiketilmesinin
gerekliligi, turizm Orgiitlerinin kisa ve uzun siireli basarisi i¢in dagitim kararlarina biiyiikk 6nem
verilmesi gerekmektedir. Giiniimiizdeki teknolojik gelismeler turizm tedarikgilerinin &niindeki
dagitim segeneklerini degistirerek sektoriin yapisini ¢ogu agidan bastan olusturmaktadir. Bir
tanitim ve dagitim araci olarak kullanilan internetin ortaya ¢ikmasi, internet iizerinden turistik alim
satimlarin yapilmasi, bu alim satimlar1 yapan kisilerin her gecen giin artmasi zamanla aracilarin

yerini teknolojinin alacagini gosteriyor (Cope, 2006: 46).

Internetin aracilardan {istiin olan ozellikleri arasinda 7/24 islem yapilabilir olusu, tiim
diinyadan erisilebilmesi, iiriin ile alakali olan bircok gorselin tiiketiciye sunulmasi yer almaktadir
(Kotler vd., 2004: 22). Bugiin ¢ogu turizm tedarikgisi tiiketiciler ile diret ya da aracilar ile iletisim
kurmaktadir. Bununla birlikte internetin dagitim siirecine sagladigi yenilikler tedarik¢i ve araci
kurum icin daha fazla tiiketiciye ulagma, maliyetleri azaltma gibi konularda &nemli yararlar

saglamaktadir.

1.4.3.4. Turizm Pazarlamasinda Tutundurma

Giiniimiizde degisen tiiketim aligkanliklariyla birlikte pazarlama faaliyetlerini gittikge 6nem
kazanmaktadir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin, tercihlerinin ve satin alma aligkanliklarinin

siirekli olarak daha degismesi, isletmeleri tiiketiciler i¢in daha cekici iirlinler ve hizmetler

gelistirmeye ve sunmaya zorlamaktadir. Bu siireci gelistirebilmek i¢in, iki yonlii iletisim siirecinin
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bir pargasi olarak tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve pazarlama tutundurma ¢abasi olarak bilinen
bu siiregte isletmenin trinleri hakkinda tiiketicilere bilgi aktarmak gerekmektedir. Bunu
gelistirmek i¢in iki yonlii iletisim siirecinin bir pargasi olarak tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek ve

isletmenin {irlinleri hakkinda tiiketicilere bilgi aktarmak gerekmektedir (Korkmaz, 1996: 15).

Tutundurma, belirli bir diislincenin, fikrin, malin veya bir hizmetin tiiketicilere kabul
ettirilmesi anlamina gelmektedir (Tuncer vd., 1992: 175).

Tutundurma kavrami, bir Uriinii veya hizmeti hedef kitleye tanitmak, bilgilendirmek ve
benimsetmek igin iletisim ve satig yoluyla gergeklestirilen faaliyetlerin tamami olarak da ifade
edilmektedir (Babacan, 2015: 22).

I[slamoglu’na (2006: 419) gore tutundurma; isletme, kurum veya kisinin iirettikleri
hakkindaki bilgileri hedef kitlelere veya kisilere istenilen sekilde ulastiran, bir¢ok faktdorden olusan

bir iletigim siirecidir.

Pazarlama birimlerinde ¢alisanlarin gérevlerinden biri de tutundurma faaliyetlerini tiikketicinin
dikkatini ¢ekecek sekilde tasarlamak, tiiketicilerin lirline yonelik motivasyonlarini artirmak ve

satislarin yapilmasini saglamaktir (Parkhouse, 1996: 279).

Tutundurma, turizm iirin ve hizmetlerinin turizm pazarinda kabul gorebilmesi icin
tiikketicilerin ikna edilebilmelerine yonelik olarak yiiriitiilen bir dizi iletisim etkinliklerini

igermektedir.

Turizm sektoriinde pazarlama yoneticileri, turizm pazarmin cografi dagilimina, tiiketicilerin
demografik verilerine ve {iriiniin yasam egrisine gore en uygun tutundurma karmasini olugturmaya
calisirlar. Turizm pazarlamasinda tutundurma karmasinin olusturulmasinda tutundurma biitgesi,
pazarin 6zellikleri, turistik Uirtin ve hizmetlerinin 6zellikleri, turistik iiriin ve hizmetlerinin yagam
dongiisii, finansal olanaklar, turizm dagitim sisteminin tiirii ve tiiketicilerin bilgi seviyesi dikkate

alinmas1 gereken unsurlari olusturmaktadir (Kozak, 2010: 93).

Iletisim olgusuna dayanan tutundurma, diger pazarlama faaliyetleriyle birlikte
uygulandiginda onlarin etkisi altinda kalmaktadir. Yalnizca tiiketicileri degil, pazarlama kanalinin
diger tiyelerini de igeren tutundurma faaliyeti, genellikle isletmeler ile dis ¢evre arasindaki iletisimi
ve etkilesimi icerir. Tutundurma ikna edici 6zellik tasiyan ve fiyata dayali olmayan bir rekabet

aract olarak goriilmektedir.
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Tutundurma faaliyetleri, iriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alisma
gerektirir. Ayrica tutundurma faaliyetleri, tutum ve davraniglara dayali ve dogrudan satisi
kolaylastiran pazarlama karmasinin bir unsuru olarak ifade edilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2002:
83).

Pazarlama karmasinin unsurlarindan biri olan tutundurma, farkli 6zelliklere sahiptir ve

pazarlama karmasinin diger unsurlari ile siirekli uyum i¢inde olmalidir.
1.4.3.4.1. Reklam

Reklam, hedef kitleyi ikna etmekte, etkilemekte kitle iletisim araglar1 yardimiyla, fikir, iirlin
ya da hizmetlerin belli bir iicret karsiliginda kisisel olmadan sunulmasi ve tanitilmasidir (Hudson,
2008: 133). Reklamin tanimi yapilirken karsimiza ¢ikan 6gelerden biri paradir. Sokak duyurulari

gibi bazi alanlar iicretsiz olsa da reklam faaliyetlerinin gcogunlugu belli bir iicret karsiliginda yapilir.

Reklamin taniminda kullanilan diger ifadeler ise kisisel olmayan ve kitle iletisim araglari ile
ifadeleridir. Reklamcilik faaliyetleri bireylere tek tek degil kitle iletisim araclariyla toplu sekilde ve
en fazla kisiye ulagma amaciyla yapilmaktadir. Bu nedenle reklam ve tanitimin kisi bagina diisen

maliyeti azalir, reklam faaliyetinin ekonomik olmasini saglar.

Reklam faaliyetlerinin bu 6neminin yaninda diger tekniklere gore biiyiik bir yatirim ve biitce
gerektirmektedir. Bu da 6nemli bir dezavantaj olmaktadir. Ornek verecek olursak, turizm
destinasyonu i¢in hazirlanan TV reklaminda maliyetin disiiriilmesi amaciyla prodiiksiyon

kalitesinin diisiik tutulmasi planlanan destinasyonun kalitesiz oldugu algisini olusturur.

Reklamin dezavantajlarindan biri de giiniimiizde tiiketicilerin giin igerisinde c¢ok sayida
reklama maruz kalmasiyla reklamin rakip reklamlar arasinda kaybolma riskidir (Kolb, 2011: 64).
Ozellikle turizm sektdriiniin mevsimsel olmasi nedeniyle bazi donemlerde turizm reklamlarinda
artis olmaktadir. Bu nedenle rakiplerin reklamlar1 i¢cinden 6ne ¢ikip, dikkat ¢eken hale gelmek

parasal olarak biiyiik reklam kampanyalarinin olusturulmasi gerekmektedir.
Reklamlar, kurumsal ve iiriin reklamlar1 olarak ikiye ayrilir. Uriin reklamlari bir mal ya da

hizmetin kisisel olmayan satisidir. Reklam kelimesi kullanildiginda akla ilk gelen bu tiir

reklamciliktir. Diger reklam tiirii ise kurumsal reklamciliktir (Boone ve Kurtz, 2012: 30).
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1.4.3.4.2. Satis Tutundurma

Satis 6zendirme ve satis gelistirme olarak da bilinen satis tutundurma, daha fazla miisteri
kazanmak ve aracilarin verimliligini arttirmak amaciyla yapilan caligmalar seklinde ifade
edilmektedir (Goksel ve Baytekin, 2007: 190).

Satis tutundurma, genel olarak kisa vadeli tesvik araglarimi igeren, mal ve hizmetlerin
tiikketicilere veya aracilara daha fazla ve daha hizli satilmasini saglamak icin hayata gecirilen
Oonemli bir pazarlama aracidir. Reklam satin almaya bir neden ortaya koyarken, satis tutundurma

satin almaya tesvik edici nitelikte bulunmaktadir (Tolon ve Zengin, 2016: 89).

Bir diger tanimda ise satis tutundurma faaliyetleri, iiriin ve hizmetlerde cazibe olusturmak
amaciyla kisa siireli olarak para ya da benzer bicimde ek bir fayda yaratma beklentisi saglamaya
yonelik olarak kullanilan pazarlama araglari ve teknikleri seklinde ifade edilmistir (Eser ve
Korkmaz 2011: 229).

Satig tutundurma amaglari, pazarlama ve tutundurma karmasinin amaglart dogrultusunda
saptanmaktadir. Genel olarak satig tutundurma amaglari yeni tirlinleri tanitmak ve iirtinlerin satisini
arttirmak, isletmeye yeni misteriler ¢ekmek, eski miisterilerin iiriinleri daha fazla satin almalarimn
saglamak, satiglardaki dalgalanmalari en aza indirmek, iirlinlin pazarlanmasinda, dagitimci ve
bayilerin destegini alarak stok maliyetlerinin bir kismuni aracilara devretmek, dagitimci ve bayilerin
isletmenin yeni lriinlerini tiiketicilere ulastirmalarin1 ve daha ¢ok siparis vermelerini saglamak ve

marka bagliligini olusturmaktir (Goksel ve Baytekin, 2007: 192).

1.4.3.4.3. Kisisel Satis

Kisisel satis, bireylerin veya topluluklarin satin alma kararlarini etkilemek amaciyla alicilar

ve saticilar arasindaki ¢ift yonlii bir iletisim bigimidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 224).

Kisisel satis siirecinde isletmelerin satig personelleri potansiyel miisterilerle yiiz yiize
gortigerek triinii miisterilere sozlii bir sekilde tanmitirlar. Dogrudan miisterilerle kurulan bu iletisim
nedeniyle kisisel satiglarin etkisi diger reklam tutundurma faaliyetlerine gore daha fazladir. Ote
yandan, kisisel satig faaliyetlerinin isletmelere olan maliyeti diger tutundurma faaliyetlerinin
maliyetine gore daha yiiksektir (Yiikselen, 2003: 319).

Kisisel satisin en 6nemli avantaji, satig elemaninin sunum yaptigi kisi veya gruplart kontrol
altinda tutabilmesidir. Kisisel satisin diger bir avantaji ise, saticinin potansiyel alicinin mesaja
tepkisini aninda degerlendirebilme imkaninin olmasidir. Eger tepki olumsuz ise satis elemaninin

mesaj1 degistirebilmesi olasidir (Eser ve Korkmaz, 2011: 224).
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Isletme igin satis1 gerceklestirmek kisisel satisin en onemli amaci olarak goriilmektedir.
Bununla birlikte, potansiyel miisterileri bulmak, misterileri tiriin veya hizmeti satin almaya ikna
etmek, triin ve markanin tanitimin1 yapmak, isletme ve marka imajini iyilestirmek, miisterilere
uygun hizmeti gotiirmek, miigterileri tatmin etmek ve tatmin derecesini gittikge arttirmak, rakipler
ve miisteriler hakkinda isletme i¢in gerekli olan bilgileri temin etmek ve temin edinilen bu bilgileri
dogru olarak zamaninda isletmeye ulastirmak, pazar hakkinda bilgi toplayip bu bilgileri raporlamak
ve satis sonrast hizmetleri desteklemek gibi genel amaclar1 bulunmaktadir (Goksel ve Baytekin,
2007: 175).

Kisisel satig, isletmeler i¢in maliyetli bir yontemdir. Bu yiizden bu yontemin kullanilip
kullanilmayacagina karar vermeden dnce bir degerlendirme yapilmalidir. Kisisel satista, yliz yiize

iletisim s6z konusudur. Bu nedenle miisteri beklentileri aninda belirlenebilmektedir.

1.4.3.4.4. Halkla iliskiler

Halkla iligkiler, bir kurulusun ve kisinin ¢evresiyle olan iliskilerini gelistirme ve diizenleme
faaliyetidir. Bu faaliyetler, belirli hedef gruplari etkilemek, bazi tutum ve davraniglar1 kKamuoyuna
kabul ettirmek, kuruluslarin ve kisilerin isletmelere yonelik tutumlarini olumlu yonde gelistirmek

amaciyla turizm isletmeleri tarafindan yapilmaktadir (Hacioglu, 2008: 78).

Halkla iliskilerin gorevleri su sekilde siralanmaktadir (Cutlip vd., 2000: 4-6):

e Isletme yonetiminin bir unsuru olarak planl ve siirekli bir program uygulamak,

e Isletme ve kamuoyu arasindaki iliskileri incelemek,

e Isletme i¢inde ve disinda farkindalig1, tutumlari, davranislar: ve gériisleri izlemek,

o Politikalar ve faaliyetlerin kamuoyu tizerindeki etkisini tespit etmek,

o Kamuoyu ¢ikarlart ve oOrgiitiin varligmmi siirdiirmesi agisindan zitliklar bulunan
politikalara, siire¢ ve eylemlere diizenleme getirmek,

e Isletme ve kamuoyu arasinda her iki tarafa da yarar saglayan yeni politikalar ve
faaliyetlerin olusturulmasi konusunda iist yonetime onerilerde bulunmak.

e Isletme icinde ve disinda farkindalik yaratmak, fikirler, tutumlar ve davramislarda orijinal
degisimler saglamak,

e Isletme ve kamuoyu arasinda yeni iliskiler kurmak ve/veya var olan iliskileri korumak

icin ¢aligmak.

Turizm pazarinda sadece isletmeler degil iilkeler ve onlarin yonetimleri de rol almaktadir.
Turizm pazarlamasinda halkla iligkilerin rolii; iilke ve isletmelerin diger {ilke tiiketicileri ve
isletmeleri arasinda olumlu etki yaratmak, olumsuz yargi ve diisiinceleri ortadan kaldirmak ve diger

tutundurma faaliyetlerine destek olmaktir (Islamoglu, 2010: 229).
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Halkla iliskiler, kar amaci glitmeyen pazarlama faaliyetidir. Ayrica halkla iliskiler faaliyetleri,
isletmelerin diger faaliyetlerine de katkida bulunmaktadir. Bu katkilar, yeni iirlinlerin pazara
sunulmasinda ve {riinlerin olgunluk doneminde yeniden konumlandirilmasimi destekleyici
faaliyetlerde bulunmak, miisterilerin iiriine ilgi duymasini saglamak, belirli bir hedef Kkitleyi
etkilemek, isletmeye ve sundugu iiriinlerine yonelik olumlu tutum olusturacak bi¢imde kurum imaj1

yaratmak ve bu imaj1 yerlestirmektir (Akat, 2001: 182).

Halkla iligkiler faaliyetleri genellikle sirket merkezinde bagimsiz bir birim tarafindan
yiiriitiiliir. Halkla iliskiler birimi dort ana faaliyetle ilgilenmektedir (Ozkale vd., 1995: 122-123):

1. Basin Ile iligkiler: Halkla iliskiler boliimii, iiriin veya hizmete yonelik ilgi duyulmasin
saglamak i¢in, haber degeri yliksek olan bilgilerin basinda yer almasini saglamaktadir.

2. Uriin Tamtimi: Halkla iliskiler boliimii, belirli iiriin ve hizmetlerin hedef kitleye
tanitilmasi siirecine katkida bulunmaktadir.

3. Isletmede Iletisim: Halkla iliskiler boliimii, isletme igindeki ve disindaki tiim iletisimi
yoneten boliimdiir.

4. Lobi Faaliyetleri: Halkla iliskiler boliimii, yasal diizenlemeler ve kisitlamalar iizerinde
etkin olabilmesi i¢in, hiikiimet yetkilileri, politikacilar ve benzeri kamu yetkilileri ile

iligkiler kurar.

I¢ ve dis pazarlarda isletmeler, etkin, verimli ve dogru bir pazarlama siireci yiiriitebilmesi igin
halkla iligkiler faaliyetlerine siklikla basvurmaktadirlar. Halka iligkiler faaliyetlerin amaglari
arasinda; tiiketicileri lriin veya hizmetler ve bunlarin kullanimlar1 hakkinda bilgilendirmek,
miisterilerden gelebilecek istek ve sikayetleri 6grenmek, personeli ve miisterileri belli konularda
egitmek, aracilarla iyi iligkiler kurabilmek, isletme hakkinda ortaya ¢ikabilecek olumsuz haberleri
onleyerek isletmenin varligini hedef kitleye duyurmak ve topluma faydali hizmetler verildigi

imajimi yerlestirmektir (Ozcan, 1996: 214).
1.4.3.4.5. Dogrudan Pazarlama

Teknolojinin gelismesi, yasam tarzlarinin degismesi ve miisteri g¢esitliliginin artmasi
pazarlama faaliyetlerinde degisiklige gidilmesine neden olmustur. Geleneksel pazarlama
faaliyetleri ile miisterilere tam olarak ulagamadiklarini fark eden igletme sahipleri, yeni pazarlama
faaliyetleri gelistirerek miisterilere ulasmada yeni yollar bulmuslardir. Kitlesel pazarlama
faaliyetlerinin miisteri tatminini karsilamada yetersiz kalmasi isletmeleri dogrudan pazarlama
uygulamalarina yoneltmistir. Bu uygulamalarin miisteriler ile etkilesimli bir siire¢ uygulamasi
miisteriler tarafindan olumlu bir sekilde karsilanmis ve dogrudan pazarlama uygulamalarinin
gelismesine katki saglamistir. Pazarlarin kiiresellesmesi ile birlikte isletmeler, tiim tiiketicilere
ulagmak i¢in teknolojiden yardim alarak dogrudan pazarlama faaliyetlerini kullanmaktadir. Bu

faaliyetler ¢esitli medya araglari kullanilarak yapilmakta ve dogrudan tiiketiciyi hedef almaktadir.
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Literatiirde genel kabul goérmiis Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore
dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde olgiilebilir bir cevabi (tepkiyi) ve/veya islemi etkilemek
icin bir ya da daha fazla reklam medyasini kullanan etkilesimli bir pazarlama sistemidir. Bu
tanimda dort kavram dikkat cekmektedir. Ilki, etkilesim kavramu, tiiketici ile isletme arasinda
birebir iletisimi ifade etmektedir ve bu da dogrudan pazarlamanin énemli bir kavranudir. Ikincisi,
tiikketicileri etkilemek i¢in bir ya da daha fazla reklam medyasi kullanilabilir, herhangi bir sinirlama
yoktur. Tepkilerin &lgiilebilirligi dogrudan pazarlamanin ayirt edici 6zelligidir. Isletmeler ne
harcadiklarini ve geri doniislerini bilirler. Son olarak dogrudan pazarlama telefonda, evde, kioskta

vb. herhangi bir yerde gergeklesmektedir (Stone, 1994: 5).

Baska bir tanima gore dogrudan pazarlama, miisterilerin gizliligi konusunda endise duyulan
bilgi odakli, iligkisel bir pazarlama siirecidir. Bu tanim birgok isletmenin yeni kesfettigi yeni bir
pazarlama yontemini temsil etmektedir. Dogrudan pazarlama, zaman iginde tekrarlanan satiglarla
miisteri iligkilerini gelistirmeye odaklanir. Dogrudan pazarlama, geleneksel pazarlama
calismalarindan daha keskin, daha kisisellestirilmis pazarlama stratejileri olusturmak i¢in miisteri
verilerini toplayan ve kullanan bir yontemdir. Burada endise duyulan konu, verilere diger gruplarin
da ulasabilmesidir (Robert ve Berger, 1999: 3).

Robert ve Berger’a gore (1999), pazarlamanin 4P’si olarak bilinen {iriin, fiyat, tutundurma ve
dagitim bilesenleri gibi dogrudan pazarlamanin da kesin olmamakla beraber bes bileseni vardir:

e Arz: Arz, pazarlamaci tarafindan potansiyel miisteriye yapilan tam tekliftir. Uriin veya
hizmetin kendisini, teklif edilen fiyati, fiyatta yapilan degisiklikleri ve iiriin veya
hizmetin konumlandirma stratejileri gibi 6geleri igerir.

e Yaratiahk: Yaraticilik, iiretimin kisisellestirilmesini, grafik dizayn 6gelerini, reklam
araglarina katilim 6gelerini igermektedir.

¢ Medya: Dogrudan pazarlamada telefon, dogrudan mail, World Wide Web’in yan1 sira
geleneksel pazarlamada gegerli tiim araglar kullanilmaktadir.

e Zamanlama: Zamanlama, bir iiriin ya da hizmetin bir kampanya pargasi olarak mi
yoksa tek bagina mi1 sunulacagi ile ilgili kararlari igermektedir.

e Miisteri Hizmetleri: Miisteri hizmetleri, miisteri hakkindaki bilgileri ve miisteri geri
doniislerini  dikkate alarak miisteri tatmini ve miisteri sadakati olusturmaya

caligmaktadir.

1.4.3.5. Turizm Pazarlamasinda Fiziksel Olanaklar

Fiziksel kanit, ugus, tatil paketi veya diger hizmetleri deneyimleyen turist tarafindan edinilen

tim gorme, duyma, koklama, dokunma ve tatmaya dayali ipuglarini igerir. Fiziksel kanit
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destinasyondaki binalarin dis tasarimi, yenilen bir aksam yemegindeki tat veya otel asansoriinde
calan miizik olabilir. Fiziksel kanit, miisterilerin deneyimini zenginlestirmek {izere pazarlama ekibi
tarafindan stratejik bir sekilde planlanir. Ancak bununla birlikte fiziksel kanitlar g¢ogunlukla
tanimlanabilir degildir (Holloway, 2004: 93).

Fiziksel kanitlarin fazlalagmasi satis sonrasi gerginligin azaltilmasina yardimci olmaktadir.
Turizm sektoriinde brosiirlerin ve son zamanlarda yayginlasan web sitesi kullanimlarinin haricinde,
fiziksel kanitlar genellikle pazarlama karmasi igerisinde genellikle ihmal edildigi goriilmektedir
(Middleton vd., 2007: 118).

Ancak turizmde hizmetin satin alinmasindan dnce tiiketici tarafindan degerlendirilebilmesi
icin biiylik oranda somut kanitlara dayanilir (Hudson, 2008: 130). Satin alma siirecinde somut
kanitlara duyulan bu ihtiyag, turistik {iriin satisinda araci kuruluslara olan ihtiyaci bir kat daha
arttirmaktadir. Ayni sekilde internetin yaygin bir dagitim araci haline gelmesiyle, brosiirler ve

acentelerin gerekliligi de tartigilir hale gelmistir.

1.4.3.6. Turizm Pazarlamasinda Siire¢

Turizm sektoriinde miisterinin {irlinden elde etmeyi bekledigi fayda cogunlukla olumlu
duygular, mutluluk, dinlenme ve iyi hissetmedir. Bu nedenle tatmin, diger hizmet sektorlerinden

cok daha fazla, miisteri tarafindan algilandig1 sekliyle, sunulan hizmetin kalitesine baglidir.

Bazi karsilagtirmalar digerlerinden daha 6nemlidir ve bir “karar ani1”n1 simgelerler. Bu karar
anlart “bir misteri ile hizmet ¢aligan1 (veya ekipmani) arasinda gerceklesen, 6zellikle tatmin edici

olan veya olmayan spesifik etkilesimler” (Bitner vd., 1995: 135) olarak tanimlanmaktadir.

Turizm deneyiminin ardindan turistin aklinda kalan ve nihai tatmin veya tatminsizligi
belirleyen bu “karar anlaridir”. Bu anlarda kisinin yasayacagi bir olumsuzluk, hizmetin tamamini
olumsuz olarak degerlendirmesine neden olabilir. Bu nedenle tatminsizlik olusturabilecek bu
onemli anlarda hizmet saglayici hizmet iyilestirme uygulamasini gergeklestirir ve bu siire¢ sonunda

miigterinin bu hizmet hakkinda olumlu bir tutumu siirdiirmesi saglanir.

Hizmet iyilestirmeye Ornek olarak yabanci bir sehirde yasanan toplu tasimadan yararlanma
problemini gosterilebilir. Genellikle turistler i¢in karmasik bir siire¢ olan toplu tagima bileti alma
stirecinde, tam da o anda saglanacak bir yardim veya turist agisindan sorunu ¢dzmeye yonelik
saglanacak bir bilgi turistin s6z konusu destinasyon hakkindaki genel fikrine dnemli bir olumlu

katki saglayacaktir.
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1.4.3.7. Turizm Pazarlamasinda insan

Turizm driiniindeki cesitliligin  biiyiik boliimii turistik deneyimin dogasindaki insan
etkilesiminin sayica azimsanmayacak fazlaligindan kaynaklanmaktadir (Middleton vd., 2009: 120).
Bir kisinin seyahat etmeye karar verdigi andan itibaren seyahatin tamamlanip evine doniisiine kadar
gecen siirenin hemen hemen her aninda gerek ticari, gerekse sosyal amaclarla diger insanlarla

iletisim kurmas1 ka¢inilmazdir.

Oncelikle, turizm bir hizmet iiriiniidiir ve bu nedenle ¢alisanlar hizmetin bir pargasidir. Masa
basinda tatil paketi satan bir seyahat acentesinde de, destinasyona yapilan yolculukta yolcularla
ilgilenen ugak kabin personelinde de, turistlerin konakladigi otelin 6n biiro personelinde de
insanlar, sunulan hizmetin ¢ok dnemli bir parcasini olusturmaktadirlar. Hizmet sunumunda yer alan
bircok farkli insanin kisisel hizmet kalitesinin miisteri tatminini bu kadar etkiledigi bagka bir sektor
bulmak olduk¢a zordur (Holloway, 2004: 99).

Tim turizm tiirlerinde turistlerin aldiklar1 iirlinin biiylik bolimii hizmet sunumu olarak
gerceklesir. Pazarlama karmasi olusturulurken sunulan hizmetin niteligi ve turist-calisan

etkilesiminin yogunlugu énemli bir unsur haline gelmektedir.

Yerel halkin bolgede gelisen turizm sektoriine ve 6zellikle turistlere olan tutumlar turistlerin
deneyimlerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle bolgelerin turistik gelismesinde karar alici
konumda olan kurumlar yerel halkta olumlu tutum ve davramis gelistirmeyi de planlama ve

uygulamada dikkate almak zorundadir.

1.5. Turistik Otel

Turizm igletme belgeli otel isletmeleri: Bu tiir siniflandirma 1950'li yillardan bu yana devam
etmektedir. 1983 yilinda yiiriirlige giren “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine
Iliskin Yonetmeligi’'ne gore; bir yildizli, iki yildizli, ii¢, dért ve bes yildizli oteller olarak
siniflandirtlmstir.

1.6. Turistik Otel Tercihlerini Etkileyen Faktorler

Ozellikle turizm sektoriinde, tiiketici satin almasini etkileyen faktorler, yapilan yazin taramasi

sonucunda; kiiltiirel, kisisel, sosyal ve psikolojik faktorler olarak belirlenmistir.
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1.6.1. Kiiltiirel Faktorler

Pek cok inanis, diisliniis gelenek, goérenek ve aliskanliklart igeren kiiltiirel gevre, tiiketici
davraniglarimi ve tiiketicilerin karar vermesini etkileyen en 6nemli faktdr grubundan bir tanesidir.

Bu grupta; kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal ¢evre bulunmaktadir.

1.6.1.1. Kiiltiir

Triandis (1989: 126) ise kiiltiiriin bir ilkenin insanlarmin algilarni, egilimlerini ve
davraniglarini, tek bir hakim dil, tarih, egitim sistemi, politik ve yasal sistem ile medya, piyasa,
hizmetler ve ulusal sembollerin de (bayraklar, spor takimlari vb.) dahil oldugu ulusal birlesmeyi

saglayan biiyiik bir gili¢ oldugunu ileri stirmektedir.

Reisinger’a (2009: 289) gore; saticilarin, ulusal kiiltiiriin tiiketicilerin satina alma ihtiyag ve
sekillerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun bilincinde olmasi gerekmekte ve farkli tiiketici
gruplariin milli kiiltiiriyle ilgili bilgiye sahip olmanin, farkli kiiltiirlerden olan tiiketiciler icin

daha basaril1 ve etkili iiriinler gelistirmelerine yardimci olacaktir.

1.6.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, bir kiiltiir icerisinde hakim kiiltiirden farkli olan ancak birbirleri ile ilgiler,

meslekler, dinler, etnik ge¢mis, cinsel egilim gibi ortak paydalar1 olan insan toplulugudur

1.6.1.3. Sosyal Simf

Turistlerin meslekleri, gelirleri, egitim seviyesi, refah diizeyleri ve diger bir¢ok faktoriin
birlesimi onlarin sosyal sinifin1 belirler. Genel olarak kiiltiir, bir biitiin olarak toplumu sekillendirse
de, sosyal siniflandirma, turistlerin destinasyon tercihlerini, iilke / marka se¢imini, yiyecek, seyahat
ve bos zaman aktivitelerini belirlemek i¢in daha somut ve anlasilir veriler saglamaktadir (Hayta,
2008: 63).

1.6.2. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, psikolojik faktorler veya bireyi aciklayan degiskenler olarak bilinirler ve
dogrudan turizm tiiketicisiyle ilgilidirler. Turistin kisiligi, tiim kisilik 6zellikleri, inanglar, bireyi
digerlerinden ayiran ve bireyin dis ¢evreden gelen etkilere verdigi tutarli ve anlamli tepkileri temsil
eden tim aligkanliklar1 ile sekillenmektedir. Bir firmanin tanitim materyalleri, hitap ettikleri
miisterilerinin, kendilerini bu materyallerde bulmalarini saglamak {izere onlarin kisilik 6zelliklerine

gore diizenlenmelidir (Fratu, 2011: 120).
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1.6.2.1. Yas ve Yasam Donemi

Bir kisinin yas1 turizme katilimini, seyahat destinasyonlarini ve ulasim araci secimini,
konaklama tiiriinii ve tatil seyahati tiiriinii etkilemektedir. Geng yasta seyahat edenlerin 6zellikleri
arasinda genglerin turizm faaliyetlerine daha fazla dahil olmalari, aile bagliliklarinin ¢ok yiiksek
olmamasi, ekonomik agidan bagimsiz olmamalar1 veya gelirlerinin diisiik olmas1 nedeniyle ulagim
ve konaklama araglarinin se¢iminde daha titiz davranmalari gosterilebilir. Yashlarin ise,
yolculugun yorgunluguna dayanma giicleri ¢ok fazla degildir, ayrica bulunduklar1 yas araligina
gore daha sakin ve huzurlu bir hayat siirme istegi de yaslilarin turizm agisindan daha az seyahat

etmelerine neden olmaktadir (Hayta, 2008: 64).

1.6.2.2. Meslek

Tiketici davranmisinda meslegin de biiyilk bir etkisi vardir. Meslek, egitim seviyesi ile
iligkilidir ve onun birey tlizerindeki etkisi agiktir (Fratu, 2011: 121). Mavis ve Akoglan’a (1998)
gore, turizm hareketine katilimi etkileyen unsurlarin tamamu birbiriyle iliskilidir, ¢inkii iyi bir

egitim, iyi bir meslegi, iyi bir meslek de iyi geliri meydana getirir.

1.6.2.3. Ekonomik Durum

Bazi tiiketiciler fiyat: tirliniin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak yorumlayarak
yiiksek fiyat ve satin alma olasilig: ile iliskilendirirken, diger tiiketiciler yliksek fiyati olumsuz
sekilde degerlendirmekte ve satin alma stratejileriyle fiyati diistirmeye ¢alismaktadirlar. (Sternquist
vd., 2004: 84). Kisinin ekonomik durumu, marka ve iiriinii tercih etmesi ve satin almasini etkileyen
Onemli bir faktordiir. Ekonomik kriz donemlerinde tiiketiciler, harcamalarim1 kontrol altina almakta
ve harcama yerine tasarruf egiliminde olmaktadir. Bu sebeple, tiiketiciler eglenme, yeme i¢me ve

restoran tercihlerinde degisimler gostermekte ve bu yerlere daha az katilim gostermektedirler
(Kotler vd., 1998: 188-189).

Turizm hareketine katilan tiiketicinin, nerede ve ne kadar konaklayacagi, hangi mal ve
hizmetlerden yararlanacagini belirleyen temel faktorlerden biri, tliketicinin turizm hareketinde
bulunacagi zaman ic¢in ayirmus oldugu geliridir. Turizm pazarlamasi yoneticileri tiiketicilerin
ekonomik durumlarini goz 6niinde bulundurarak turizm pazarini kiiglik ve benzer sekilde diisiik,
orta ve yiiksek gelirli tiiketici gruplarma bdlerek, tiiketicilerin ekonomik durumuna gore bu

hizmetlerden birini se¢gmesine imkan saglayabilirler.
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1.6.2.4. Yasam Tarzi

Yasam tarzi; bir kisinin, is, bos zaman, politika ve dinlenme zamanlar1 gibi alanlardaki belirli
eylem, ilgi ve disilince sekilleri demektir. Bazi insanlar, oldukga sosyal bir hayat siirerler,
cevrelerinde arkadas ve akrabalar1 vardir. Digerleri ise, ¢ekingen, yalmizlik arayan kisilerdir ve
evlerine yakin yerlere seyahat ederler. Bazilar1 huzur dolu, yiiriiyiis, tirmanma ve kus gézlemciligi
gibi dogayla ilgili etkinlikleri severken, bazilari ile bungee jumping veya yamag tirmaniciligi gibi
daha tehlikeli etkinlikleri severler (Reisinger, 2009: 323).

1.6.2.5. Kisilik

Kisilik, bir kiginin ¢evresine belirli tepkiler vermesine neden olan ve bir bireyi digerinden
ayirt eden psikolojik 6zellikler anlamina gelmektedir. Farkli kisiliklere sahip insanlar farkli

davranirlar ve farkli ihtiyaglara sahiptirler.

Reisinger'e (2009) gore, “kisilik gelisiminin aktivasyon teorisini ileri siiren iki temel kisilik
ozelligi tamimlanmistir. (1) yiiksek aktivasyon (yiiksek enerji) disaddniikler ve (2) diisiik aktivasyon
(diistik enerji) icedoniikler. Yiiksek enerji tipi ¢esitli aktivitelere ve arasindan se¢im yapmak igin
alternatiflere ihtiya¢ duyarken, diisiikk enerji tipi rahatlik, samimiyet ve daha az segenek (Orn.

restoranlar, oteller) ararlar” (Reisinger, 2009: 300-301).

1.6.3. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler basligi altinda; birgok faktér sayilabilmektedir. Ancak, bu faktorlerin en

dikkat ¢ekenleri, aile, referans gruplari, rol ve statiidiir.

1.6.3.1. Referans Grubu

Pazarlama yoneticileri, hedef olarak belirledikleri pazarlarda odaklandig turistlerin yani sira
onlarin dahil oldugu referans gruplarin1 da siniflandirmaya ihtiya¢ duyarlar. Referans gruplarinin
genellikle kanaat onderleri de bulunmaktadir, bu nedenle bu kanaat 6nderlerinin bir turistik
tesisinin agilis galasina veya yildoniimii kutlamalarina katildiklart goriilebilmektedir (Hayta, 2008:
38).

1.6.3.2. Aile
Aile fertlerinin turizm hizmeti satin alma asamasina bir biitiin olarak yer alimlar1 pazarlama
ve satis faaliyetleri i¢in biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Ancak ailedeki her bireyin farkli bir statiisii

ve rolii de bulunmaktadir. Her bir rol, satin almay1 farkli sekillerde sekilde etkiler (Erol, 2003: 56).
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Ornegin; ailedeki baba daha liiks bir otelde tatil yaparken ¢ocuklar1 daha ekonomik bir tatil tercih
edebilir.

1.6.3.3. Rol ve Statiiler

Reisinger’a (2009: 327) gore, bir kisinin ekonomik durumu, kiginin yaptigi se¢imi ve satin
aldig1 iiriinleri etkiler. Ornegin; diisiik gelirli insanlarin birikimleri azdir, siklikla disarida
restoranlarda yemek yemezler ve eglence ve pahali tatillere ¢ok para harcamazlar. Yiiksek gelire
sahip olanlar ise, miicevher gibi lilks mallara, pahali sarap ve biralara, liikks otellere ve pahali ugak

seyahatine harcama yaparlar.

1.6.4. Psikolojik Faktorler

Turizmde tiiketicinin satin almasimi etkileyen son faktér grubu ise psikolojik faktorlerdir.

Bunlar; giidii, algi, 6grenme ve tutumdur.

1.6.4.1. Giidii

Guidii uyarilmig bir ihtiyagtir ve birey bu ihtiyaci karsilamak amaciyla harekete geger.
Turistleri satin almaya iten giidiileri anlamak pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir.
Ornegin; isletmenin veya markanin giivenilir olmasi, turistik {iriin veya hizmeti zamaninda
sunmasi, turistik hizmetleri kaliteli bir sekilde sunmasi, sayginlik, begenilme gibi giidiler
titketicilerin turistik {irlin veya hizmet satin almasinda etkin olan giidiiler arasinda belirtilebilir
(Hayta, 2008: 40).

1.6.4.2. Algilama

Reisinger’a (2009: 327) gore, algilama, insanlarin, duyusal diirtiileri diinyadaki anlaml
resimler olarak segmelerini, organize etmelerini ve yorumlamalarini saglayan karmasik bir siirectir.
Turistik bir destinasyon algisi, turistin kisiligi ile ilgili faktorlerden ve kendine has uyaricilarin
etkilesiminden kaynaklanmaktadir. Bu yiizden, ayni destinasyon farkli turistler tarafindan farkli

algilanir.

Algilar farklilasir, 6rnegin, bir kisi bir garsonu gayri resmi ve kiiltiirsiiz olarak goriirken bir
baskas1 ayni1 garsonu resmi ve soguk bulabilir. Algi, bir kisinin ne kadar uyaric1 aldigina ve onlar
zihninde tutma kapasitesine bagl olarak gelisir. Turist, algilarina ve kriterlerine gore turistik

destinasyonlart siralar ve en iyi olanini seger (Fratu, 2011: 120).
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Insanlar algilama sayesinde c¢evresindeki uyaricilart kendi bakis acilarina gore
yorumlamaktadirlar. Bu faktor ozellikle konaklama isletmelerinin i¢ tasariminda, odalarin
diizenlenmesinde, reklam brosiirlerinin ve reklam renginin seciminde, genis formatl afislerin

diizenlenmesinde ve hatta isletmelerin logolarinin belirlenmesinde dahi dikkate alinmaktadir.
1.6.4.3. Ogrenme

Ogrenme, tecriibelerle ortaya cikar ve insanlarin tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisikliklerini temsil eder. Ogrenme, uyaran, gozlem, aktif katilim, sosyallesme, tepki ve
pekistirme yoluyla gerceklesir. Insanlar belirli bir sekilde davranirlar ve ¢evrelerinden dgrendikleri

bilgiye dayanarak se¢imlerini yaparlar.
1.6.4.4. Tutumlar

Tutumlar, insanlarin degerlendirmelerini, duygularimi ve kiyafet, yiyecek, miizik gibi belirli
nesneleri; din, politika gibi diislinceleri veya diger insanlar1 algilama ve onlara karsi istikrarsiz
davranma egilimlerini tanimlamaktadir. Tutumlar gocuklukta gelistirilir ve yetiskinlikte sekillenir
ve uyarlanir. Degisikliklerin derecesi, bireyin ¢evreden, sosyal gruplardan, edinilen bilgiden ve

gecmis tecriibelerden 6grendiklerine baglidir.

Tutumlarin giicii, insanlarin motivasyonlarina ve kisilik 6zelliklerine dayalidir. Tutumlarin,
bir {irlinlin ihtiyact karsilama, 6z imaji1 artirma, kiiltiirel degerlere yanit verme ve inang ve
tecriibelere anlam yiikleme yeterliliginin yani sira, liriin satin almasini da etkilemektedir. Tutumlar,
insanlarin davraniglarini belirler. Olumsuz tutumlar1 olanlar, olumlu tutumlar1 olanlardan farkli

davranirlar. Olumsuz tutumlarin degismesi zordur (Reisinger, 2009: 328-329).
Turistik tirtin ve hizmetlerinin segiminde siiphesiz en 6nemli faktorlerden biri de tutumdur.

Turizm etkinliginin uluslararasi olma nedeniyle, farkli {ilkelerdeki insanlarin farkli tutum ve

inanglar1, onlar farkli mal ve hizmetlere talep etmeye yoneltmektedir (Gilbert, 1992: 87).
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IKiNCi BOLUM

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KAVRAMI

Dogru pazarlama yonteminin tercih edilmesi sayesinde satilmayacak iirtinlerin bile satildigi
tespit edilmis ve iirlinii aslinda sattiran pazarlama teknikleri olmustur. Tercih edilen ve sektoriin
vazgecilemez yardimei kolu olan reklam sektdérii bu konuda malin satilmasi i¢in bir numarali
pazarlama teknigi olmustur. Reklamcilik bu noktada ¢ok kazang getiren ama maliyetinin de bir o

kadar da fazla oldugu i¢in bunun yaninda baska pazarlik tekniklerine de basvurulmustur.

Reklam sektoriinden de etkili olabilecek en iyi pazarlama yontemi agizdan agiza pazarlama
dedigimiz “Referans Satis” ile gerceklesenidir. Bu pazarlama sekli insanlar arasinda en etkisi olan
ve satig garantisinin en yliksek oldugu aligveris seklidir. Bir kiginin iiriinden memnun kalmasi ve bu
iriiniin memnuniyetini yakinlarina aktarmasi seklinde gergeklesmesi, son zamanlar tiiketim
potansiyelinin de insanlarin alim giiciinden dolay artis gosterdigini de belirtirsek eger, bu aligveris
sekli maldan memnun kalan o6rnekleri de gordiikten sonra talep etmek igin en kisa zamanda

aligverisini gergeklestirebilecegi sdylenebilir.

Pazarlama yontemleri arasinda agizdan agiza pazarlama tekniginin geleneksel yontemlerden
giiclii olmasinin nedenlerini kisacak aktaracak olursak (Karaoglu, 2010: 33):

o Agizdan agiza pazarlama, bu sektérde bulunan en giiglii ikna kabiliyeti yiiksek bir giictiir.
Karar veren kisi isletmenin bakis akisin1 yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi
almak yerine, carpitilmamis olan dogruyu bilgiyi {igiincii bir taraftan bir biitiin olarak
tarafsiz bir sekilde almaktadir.

e Agizdan agiza iletisim, deneyimleri kisiler arasinda paylagmak igin kullanilan bir iletisim
seklidir. Agizdan agiza iletisim siirecine kadar, tiiketicinin triinle ilgili edindigi bilgiler
soyuttur ve genelde realiteden uzaktir. Ancak, tiiketici tiriinii kullanirken gergek hayattan
deneyimler yasamak ve oldukga az risk almak ister. Bu noktada agizdan agiza iletisim, bu
kapsamdaki tiiketici ihtiyaglarina en uygun olan iletisim seklidir.

o Agizdan agiza iletisim kisiye Ozeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye Ozeldir ¢iinkii o anda
sohbete katilanlara yoneliktir. Bir filmden, kitaptan veya bagka bir iiriinden bahseden kisi
sahip oldugu deneyimi paylasir, ¢iinkii bu deneyimi paylastigi kisi o kisinin hig¢
tanimadigl veya ¢ok resmi olan birisi degil, sizi dinleyen bir arkadasimizdir. Bagka bir

deyisle, deneyiminizi paylastiginiz kisi, kendinize yakin hissettiginiz kisidir. Agizdan



agiza iletisim biitiinii kapsamaktadir, ¢linkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin
biitiin sorularin1 cevaplamaktadir ve karsisindakinin sorularini gegistirmez.

e Tiiketicinin kiminle konusacagini veya kime soru soracagini se¢me segenegi oldugu igin
agizdan agza iletisim, tiiketici odaklidir. Ayrica agizdan agiza iletisimin gerceklestigi
stiregte kisi bu siirecin bulunup bulunmamay1 da kendisi belirleyebilir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi edinmek ve bu bilgiyi genisletmek oldukga
ekonomiktir.

e Agizdan agza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Bazi deneyimler tek bir kisiyle
paylasilsa bile bu deneyim diger kisilere oldukca hizli bir sekilde ulagir. Agizdan agiza
iletisimde sinirlt bilgi paylasilmaz, kaynaktan istenilen miktardaki bilgi deneyimden
faydalanmak istenen kisiye aktarilir.

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama Tanimi ve Onemi

Agizdan agiza gerceklesen pazarlama seklinde bazi tiiketici davranislari sergilenmektedir. Bu
gbzlemlerin incelenmesi sonucu meydana gelen bir kavramda “bir alic1 ile bir {iriin, hizmet veya
marka hakkinda ticari kaygis1 bulunmayan bir iletisimci arasindaki sozlii, kisiden kisiye iletisim”

seklinde ifade edilmistir.

Daha bircok degisik tanimlanmalar1 yapilan ve bir zincir seklinde birbirleri arasinda aktarilan
bir durumu ifade etmeye c¢alisan bu teknik en ¢ok giiven veren olarak da tiiketiciler arasinda tercih

edilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada, sirketin glivenilirligi, itibari, faaliyetleri, hizmeti gibi
kavramlarin kisiler arasinda aktarilan bir mesaj olarak da sdyleyebiliriz. Bu noktada sirket verecegi
hizmeti veya {riiniin pazarlamasimi kisiler arasinda bir memnuniyet kazanarak bu pazarlama
tekniginden yararlanabilmektedir. Uriiniin kaliteli veya ucuz olmasi islevsellik durumlari vb. gibi

iiriin ya da hizmet bazli durumlarin karsisinda miisteri memnuniyetini hedeflenmesi gerekmektedir.

Tiiketiciye malin sunumu en basta onun buna ihtiyacinin oldugunu aktarmak veya
hissettirmektedir. Islevsel boyutunun ele almmasiyla kullamshligi 6n plana konularak malin
tanittimi ve faydalarmi 6n plana ¢ikartilmasi, malin tiiketici tarafindan begendirilmesi

saglanmalidir.
Maddi boyutlarda kisileri biiyiik risklere sokmayan davranislar sergilenmelidir ve miisteri

icin memnun edilememe gibi bir durum konusu ¢ok diisiikk bir ihtimaldir. Miisterinin tek cayma

noktasi {iriinlin fiyat kismidir. Agizdan agiza gergeklesen bu pazarlama metodunda miisteriye
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giiven veren bir durum olusturmak firmay1 ve imkénlari son derece miisterinin iyi bir sekilde

algilayabilmesi adina tam anlamiyla diizgiin ve dogru sekillerde aktarilmalidir.

Eger kiiciik bir durum ya da miisteri i¢in soru isareti birakacak bir durumun gergeklegsmesi
caymaya sebebiyet verebilmektedir. Uriin ne kadar iyi olursa olsun o problemden dolay1 miisteri
kaybetme riski yiiksek denilebilir. Ancak bir kisinin giivenini kazandiktan ve {iriin anlaminda
memnuniyeti sagladiktan sonra bir miisteri kazanmanin yaninda {i¢ miisteriyi daha beraberinde

kazanmis sayilirsiniz.

Agizdan agiza mantig1 son derece basit ve bazi temel kavramlarin yerine getirilmesiyle biiyiik
miigteri potansiyelleri olusturan bir pazarlama seklidir. Az O6nce bahsettigimiz gibi bir miisteri
sayesinde iic miisteri daha kazanma imkani sunan bu pazarlama seklinin temeli miisteri
memnuniyeti esasina baglidir. Miisterinin hizmet veya {iriin karsisindaki memnuniyeti yakinlari
tarafindan da bu {iriiniin temininin nasil gergeklestirilecegi sorusuyla baglamakta ve sonrasi firmaya

kazandirilan miisteri sayisinda bir artis gézlenmektedir.

Bu pazarlama tekniginin olumlu olarak gergeklesmesi fonksiyonel, sosyal, finansal,
psikolojik ve zamana dayali riskleri ortadan kaldirmaktadir. Bunlarla beraber isletme ve marka

imajinda bir giiglendirme saglanmaktadir (Y1lmaz, 2011: 49-50).

Genel olarak bahsettigimi bu pazarlama boyutu olumlu ve olumsuz yonde gerceklesebilme
halleri barindirmaktadir. Miisteri memnuniyeti prensibinde ulastirilan iiriinlerde kazanilan olumlu
yonde bir ivme varken, memnun edilmeyen miisteriler adina da olumsuz durumlarin meydana
gelebilecegini unutmamak gerekir. Ciinkii temelde miisteri memnuniyeti yatmasi ve bu
pazarlamanin agizdan agiza gerceklestiriliyor olmasi sonucunda malinizin ne kadar iyi olmasi
onemli degil, bir memnun olmayan miisteri sayesinde o iiriiniin ise yaramaz bir para tuzagi seklinde

aktarilmas1 s6z konusu olabilir.

Bu gibi durumlardan {iiriin ve firma son derece etkilenmektedir. Bununla beraber reklam
giderleri kullanmayan ve sadece bu pazarlama sektoriinii benimseyen firmalarin bu riski iyi
anlamalar1 ve olusabilecek sikitilar karsisinda b planlarinin olmasinda ve en basta da miisteri

memnuniyetini goz ard1 etmeksizin amaglarinda hareket etmeleri gerekmektedir.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamamn Ozellikleri

Son derece dnemli olan agizdan agiza pazarlamanin 6zellikleri bu pazarlamanin dogru bir
sekilde aktarilmasi igin en gerekli uygulamalar1 kapsamaktadir. Agizdan agiza pazarlama,
giivenirlilik, deneyim aktarimi, miisteriye dayali olma ve zaman ve para tasarrufu Ozellikleri

agisindan incelenebilir.
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2.2.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza iletisimde tiiketici i¢in malin alinmasindan 6nce bir bilgi toplama arayisinda
bulunmasi hali de mevcut davranislardandir. Agizdan agiza pazarlama durumu reklam vb.
pazarlama araglarindan daha giivenilirdir. Burada Onemli olan durum {iriiniin pazarlanmasi
yaptiginda miisteriye giiveni olustururken kar esash ticaret faaliyetlerinde bulunulmamasi
gerekmektedir. Bu durum karsisinda tiiketicinin endise etmesi gerek durumlar olacak ve almaktan

vazgececektir.

Agizdan agiza iletisimde bunu miisterinin ihtiyaci {izerine iknalarin olusturulmasi ve az 6nce
belirttigimiz gibi kazan¢ durumunu gostermemelidir. Satilan {iriinden bir kazang saglanacaktir ve
bunu herkes bilmektedir ancak durumun yanlis ifade edilmesi halinde miisteri giiveni
kaybedilecektir (Uzunal vd., 2010: 77).

2.2.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketicinin bir {iriinii tercih etmesi sonucu ilk yapmak istedigi sey denemek olacaktir. Uriinii
kullanirken tam olarak almis olmadigi icin bir risk altinda olmaz ve bunu gergeklestirmeyi talep
etmektedir. Dogrudan ve dolayli olarak bu deneyim aktariminin iki durumu s6z konusudur
(Y1lmaz, 2011: 51):

e Dogrudan Deneyim: Zaman, para, basarisizlik riski veya hayal kirikligi agisindan

dolayli deneyimden daha pahaliya mal olabilen {iriinii fiilen test etme siirecidir.

o Dolayh Deneyim: Diger kisilerin deneyimleri hakkinda konusmak, baskalarinin
deneyimlerini dinlemek ve baskalarma yardim etmekle ilgilidir. Bu tiir faaliyetlerde
insanlar endiseleri ve riskleri hakkindaki diigiincelerini paylagsmaktadirlar. Miisteriler bir
iriin ya da hizmeti begenmesi durumunda, kendisine o iiriin ya da hizmet hakkinda
diistincesi istendiginde ya da istenmese bile, ilgili iirtin ya da hizmet hakkinda olumlu
seyler soyleme olasilig1 artmaktadir. “Memnun kalmis bir miisteri en iyi reklam arac1”
seklinde ifade de edilebilmektedir.

2.2.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza pazarlamanin miisteriye dayali gergeklesmesi diger miisterileri de beraberinde
getireceginden onem tagimaktadir. Gelisen ve yenilenen teknolojik araglarin temininde miisterilerin
bu konuda ellerindeki iiriinlerden daha yenisine yonelmelerini ve bunun sonucunda yine yeni
tecriibeler elde etmeleri durumu olusmaktadir. Miisteriye dayali ger¢eklesen bu iletisim giivenin ve

tavsiyelerin bir araya gelerek pazardaki miisteri potansiyelini artirmaya yoneliktir.
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2.2.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Tiiketicilerin son zamanlarda en c¢ok sikinti yasadiklart durumlar zaman ve parasal
mevzulardir. Oyle ki yogun is temposundan 6tiirii ihtiyact olan {iriiniin temin edilebilmesi adina
miisterinin yapmak istedigi arastirmay1 kisitlanmig zamanlamalardan dolay1
gerceklestirememektedir. Boylece kisi bu noktada kendisinden tecriibeli birisinden akil alarak veya

onunla birlikte bu ihtiyact giderebilmek i¢in ihtiya¢ duydugu iirliniin teminini gerceklestirmektedir.

Ancak bir¢ok firma bundan dolayr reklam vb. pazarlama tekniklerine biiyiik biitgeler
ayirmaktadir. Bunlarin sonucunda miisteri umut ettikleri gibi iiriinlerine ya da hizmetlerine
yeterince ¢ekemezler. Miisteri g6z boyayan bu etkili sistemlere pek ragbet etmemekte ve diigiik
maliyetleri veya giderleri oran {iriinlerin agizdan agiza iletisim sayesinde tercih etmekte ve reklam
icin biiylik yatirnmlar yapan firmalarin parasinin biiyiik bir bolimii sokaga gitmektedir (Uzunal,
2010: 78).

2.3. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Literatiirde iki tiir agizdan agiza pazarlama faaliyetinden bahsedilmektedir. Bunlar; olumlu ve
olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak iki sekilde incelenmektedir. Agizdan agiza pazarlama
stirecinde mesajlar her zaman olumlu olmayabilir. Bu siirecin olumlu olmasi, iiriinii veya hizmeti
deneyen tiiketicinin (mesaj1 gonderen tiiketicinin) yiiksek memnuniyet diizeyine, siirecin olumsuz

olmas: {iriinii veya hizmeti deneyen tiiketicinin (mesaji gonderen tiiketicinin) memnuniyetsizligine
baglidir (Odabasi ve Barig, 2002: 273).

2.3.1. Olumlu Agi1zdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agza pazarlamanin etkileri son on yilda en etkili marka segim
yontemlerinden biri haline gelirken, gelencksel yontemler, reklamcilik, halkla iligkiler, satig
iyilestirmeleri vb. etkisini hizla kaybetmeye baglamistir. Diger yontemlerin basarisindaki diisis iki
sekilde aciklanabilir. Ilki, miisterilerin satin alma kararlarini verirken reklamlar ve diger
tutundurma karmalar1 yerine kisisel bir tavsiyenin daha inandirict ve giivenli oldugunu fark
etmelerinden kaynaklanmaktadir. ikincisi, ag1zdan agiza pazarlama icin biiyiik bir platform yaratan
sosyal medyanin ortaya ¢ikmasidir. Facebook, Twitter gibi sosyal ag sitelerinin ve mobil internet
miisterilerinin etkilesim olasiligt her zaman ve her yerde miimkiindiir. Giin gectikge sanal
platformlarin insanlar1 yonlendirme giicli artmaktadir. Ornegin internet kullanicilarin %70’i bir
{iriinii almadan 6nce iiriinle ilgili dnerileri gérmek igin arama motorlarim kullanmaktadir. Ote
yandan, kigisel gorislerin ve agizdan agza pazarlamanin yaygin oldugu Twitter'da, kullanicilarin
ticte biri haftada en az bir kez kullandiklar bir iiriin hakkinda tweet atmakta veya takipgilerinden

satin alacaklan trtinle ilgili tavsiye istemektedir. Bu da gosteriyor ki, sanal ortamda agizdan agiza
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pazarlama insanlart olumlu yonde sevk edebilecek bir davranig bi¢cimi ve hareketi olabilmektedir
(Rijpstra, 2011: 6). Sosyal medyanin giiciiniin artisa gegmesiyle birlikte tiiketicilerin sesi artik
eskisinden daha fazla c¢ikmaktadir. Misteriler, piyasadaki triinler veya hizmetler hakkinda
elestirilerini ve ovgiilerini bu platformlarda daha da rahat bir sekilde paylasmaktadir. Bilginin
agizdan agza bu kadar hizli yayilmasi tiiketicilerin lehinedir, ancak markalar i¢in bu siire¢ ancak
kontrol edilebildigi takdirde yararli olmaktadir (Apaydin, 2011: 22).

Olumlu agizdan agiza pazarlama, miisterinin hizmeti veya iriinii, degerli ve kaliteli olarak
algilamasiyla iliskilidir. Diger bir deyisle miisteriler, hizmet veya iiriin performansi ve satin alma
sonrasindaki destek siirecinden tatmin olursa, miisteriler arasinda olumlu agizdan agza pazarlama
kag¢inilmaz olmaktadir (Derbaix ve Vanhammn, 2003: 7-8).

2.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin sik sik yeni bir hizmet veya iiriin s6z konusu
oldugunda giivendigi bir kaynaktir. Tatminsiz olan insanlar {irlin veya hizmet hakkindaki
memnuniyetsizliklerini konusarak olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini olustururlar.
Olumsuz agizdan agiza pazarlamanin olumlu agizdan agiza pazarlamadan daha etkili oldugu
gOsteren arastirmalar vardir. Sonu¢ olarak, insanlarin olumsuz bir Oneri sonrasinda bir {irlinii
almaya daha az istekli olduklar1 ve genel olarak bu olumsuz 6nerilerin olumlu olanlara gére daha
etkili oldugu goriilmektedir (Tuk, 2008: 16).

Miisterilerin biiyiik ¢ogunlugu, memnuniyetsizliklerini etrafindaki kisilerle paylagmaktadir.
Uriin veya hizmetten kaynaklanan memnuniyetsizlik durumunda miisteri bu memnuniyetsizligini
10 ile 20 kisiyle paylasmaktadir. (Kitapci, 2008: 118). Ozellikle kiiciik sehirlerde bu durum
isletmeleri olumsuz etkiler ve isletmelerin imaji zedelenebilir. Bu durum genellikle olur, ¢iinkii
olumlu deneyimler beklenti dahilindedir ve kisa siire sonra miisteriler tarafindan unutulur. Bununla
birlikte ¢oziilmeyen olumsuzluklar insanlar1 kizdirmakta, sinirlendirmekte, hiisrana ugratmakta ve
olumsuz agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini harekete gecgirmektedir (Silverman, 2007: 44).
Ozellikle son on yilda iiriin veya hizmetlerden memnun olmayan tiiketiciler sikdyetlerini web
sitelerinde paylasmakta ve bu sikayetler herkes tarafindan goriilebilmektedir. Bu web sitelerinde
iriin veya hizmetlerden memnun olmayan baska tiiketiciler de bulunmaktadir ve bu tiiketiciler

isletmelerin tiriin veya hizmetini satin alinmamasi adina bir araya gelebilirler (Tuk, 2008: 16-17).
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2.4. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri
2.4.1. Fisilti/Soylenti (Buzz) Pazarlamasi

Fisilt1 veya sOylenti yontemiyle pazarlama, son zamanlarda ¢ok ilgi gérmeye baslamistir. Bu
pazarlama tiirii dedikodu pazarlamasi seklinde de tanimlanmaktadir. Bu tiir pazarlamada amag,
belirli bir lokasyonda, {iriiniin tiiketicisinden secilen goniilliler ve alaninda giiclii iletisim
becerisine sahip uzmanlarin bir marka hakkinda konusmasiyla medyanin ve toplumun dikkatini
cekmektir (Bulter ve Butman, 2005: 167).

Fisiltt pazarlamasinin yapilabilmesi amaciyla bir etkinligin diizenlenmesi gerekir. Bu
etkinlikte, marka ile ilgili merak uyandiran, ilgi ¢eken, heyecanlandiran séylemler sayesinde
kamuoyunun ve medyanin dikkatini ¢ekmek miimkiin olmaktadir. Ancak, fisilti pazarlamasi
etkinliklerinde genellikle insanlarin konusacagi sey dogrudan tiriin degil, diizenlenen etkinliktir
Fisilt1 pazarlamasinin 6zellikleri soyle belirtilebilir (Thomas, 2004: 63):

o Pazarlama maliyetleri diistirmektedir.

o Kiiciik bir biitgeyle tasarlanmig bir pazarlama faaliyeti oldugu igin risk oldukga azdir. Bu

pazarlama faaliyeti, film yapimcilari i¢in oldukga ideal bir yontemdir.

e Fisilti pazarlamasiyla marka goriintirligii ve bilinirligi artmaktadir. Bu vesileyle
miigterilerin ihtiyaglarmin, isteklerinin ve beklentilerinin yakindan takip edilmesi
kolaylagsmaktadir.

e Fisilti pazarlamasi ile birlikte {iriin veya hizmet hakkinda insanlar arasinda iletisim
artmaktadir. Bu siirecin olumlu bir sekilde yiiriitiilmesi sonucunda igletmelerle tiiketiciler
arasinda giiven olusturulabilmektedir.

e Fisilti pazarlamasi, potansiyel tiketiciler ile o {irlin hakkinda deneyimi bulunan
tiiketiciler arasinda giivenirligini yiiksek olan bir pazarlama tiiriidiir. Ornegin, komsu

tarafindan gidilen bir otelin tavsiye edilmesi gibi.
2.4.2. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, AAP’nin tamamen internet ortaminda gerceklestigi halidir. Bu terim ilk defa
Set ve Jurveston tarafindan 1996 yilinda kullanilmistir (Godin, 2007: 85). Viral pazarlamada,
deneyimlenen bir iiriin ya da hizmet hakkindaki bir goriis bir "virlis" gibi hizli bir sekilde
yayilmaktadir, ¢iinkii tiiketiciler tarafindan iletilmesi amaglanan bir mesaj, internet ortaminda ¢ok

hizli bir sekilde yayilma potansiyeline sahiptir.
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Bu pazarlama yontemiyle gliniimiizde milyonlarca insana giiniimiizde olduk¢a yaygin olarak
kullanilan Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya araglariyla tavsiye edilen {iriin ve
hizmet ile ilgili verilmek istenen mesaj rahat bir sekilde ulagtirilmaktadir. Bu mesajin toplum
arasinda yayilmasini etkileyebilecek bazi onemli unsurlar bulunmaktadir (Silverman, 2001: 25).
Bunlar:

e Sunulan fikir, tavsiye veya yaklasim ilging ve insanlari denemeye tesvik etmek i¢in ikna

edici olmalidir.

e {leri siiriilen tavsiyenin kullanilmasi veya test edilmesi gok kolay ve hemen uygulanabilir

olmalidir.

e Denenmesi durumunda, tiiketici i¢in bir risk olusturmamalidir.

e Uriiniin tavsiye edilme siireci Ve iiriiniin kapsami insanlari duygusal anlamda

etkileyebilmelidir. Aksi takdirde pazarlama faaliyetinin viral olmasi beklenemez.
2.4.3. Topluluk Pazarlamasi

Topluluk pazarlamasi, farkli kiiltiirel kokenlere sahip ve tiiketicilerin belirli bir alanla sinirl
kalmadan bir {iriin veya hizmet hakkindaki fikirlerini toplumdaki genis kitlelere aktarabildikleri bir
pazarlama metodudur (Fong ve Suzan, 2007: 5).

Bu pazarlama tiiriindeki en etkili ara¢ internettir. Internet araciligiyla, daha hizli ve sinirsiz
aktarim saglanabilmekte ve sunulan hizmetlerin akilda kalicilig1 yiikselebilmektedir. 2007 yilinda
yapilan bir aragtirmanin sonucu da bu yaklasimi destekler niteliktedir. Bu arastirmanin sonuglari en
interaktif pazarlama aracinin %80 gibi yiiksek bir oranla e-posta pazarlamasi oldugunu ifade
etmektedir (Ozyer, 2015: 95).

2.5. Konuyla ilgili Yapilmis Cahsmalar

Turizm sektdriinde agizdan agiza pazarlama, genellikle miisterilerin destinasyon pazarlamasi
ve destinasyon se¢me kararlar iizerindeki etkisi ele alinmustir. Agizdan agiza pazarlamanin
akademik c¢aligmalarda heniiz yeni ele alinmaya baslanmasi ve turizm sektoriinde tam olarak
kullanilmamasi, isletmelerin bu kavrama yabanci olma durumuyla iliskilidir. Bu alanda yapilan

calismalar son bir kag¢ yildir daha fazla dikkat gekmeye baslamis ve arastirmalar cogalmustir.
Phillips vd., (2011) c¢alismalarinda, kirsal destinasyonlara gelen turistlerin bir sonraki

senelerde tekrar kirsal destinasyonlara ziyaretlerde bulunmalari igin farkli yontemler dnermislerdir.

Bu yontemlerden biriside agizdan agiza iletisimdir.
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Atesoglu ve Bayraktar (2011) turistlerin destinasyon secimlerinde agizdan agiza
pazarlamanin etkisini arastirdiklar1 ¢alismalarini, Antalya iline farkl: {ilkelerden tatil amagli gelen
turistlere yapmuslardir. Calismalarinin sonucunda turistlerin destinasyon se¢imlerinde AAP’nin
etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Ayrica ¢aligmalarinda, AAP’nin diisiik gelir grubuna sahip
katilimcilar {izerindeki etkisinin, yiiksek gelir grubuna sahip katilimcilardan daha yiiksek oldugunu
da belirtmislerdir.

Kutluk ve Avcikurt (2012) seyahat acentelerinde miisterilerin hizmet satin alim karar
siirecinde  APP’nin etkisini arastirdiklart ¢aligmalarim, Istanbul/Kadikdy bélgesinde faaliyet
gosteren seyahat acentelerinin miisterilerine yapmiglardir. Caligmalarinda, APP’nin en ¢ok is
arkadaslar1 arasinda yapildigs; is arkadaslari, ¢alistiklar1 yerde, seyahat acentesinde yaptirdiklari
tatil rezervasyonlarini ve daha dnce yasamis olduklar1 turistik hizmet deneyimlerini paylastiklar1 ve

miigterilerin satin alma kararlarinda cinsiyet farkliliginin olmadig1 sonuglarina ulasmislardir.

Yasvari vd. (2012) hizmet sektoriinde agizdan agiza pazarlamayi etkileyen faktorleri
arastirdiklar1 caligmalarimi, Iran havayollar1 ile ugus yapmus olan 212 yolcuya yapmuslardir.
Calismalarinda, memnuniyet, giiven, hizmet Kkalitesi, algilanan deger ve sadakatin, havayolu
sirketlerinde AAP’y1 etkileyen faktdrler oldugunu ve miisterilerin bu sirketlerin hizmetlerini

kullanma kararin1 dogrudan ve dolayli olarak etkileyebildigi sonuglarina ulagmiglardir.

Sen (2013) ¢alismasinda, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkilerini
incelemistir. Bu arastirmada, agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiikketici sadakati ve tekrar
satin almanin birbirleriyle iligkili oldugunu belirtilmistir. Ayrica bu arastirmada, demografik
Ozelliklerin, satin alma bilgisinin ve sosyallik gdstergelerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici

tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma iizerinde anlaml1 bir etkisi oldugu saptanmustir.

Cakir ve Cetin (2013) tiiketicilerin seyahat acentesi se¢iminde AAP’nin etkisini arastirdiklart
calismalarini, Aydin ili merkezinde en az 18 yasinda olan tiiketicilere yapmislardir. Calismalarinda,
titketicilerin seyahat acentesi secimlerini etkileyen en dnemli faktorlerin fiyat, tavsiye ve acentenin

imaj1 oldugu tespit etmislerdir.

Ezzatirad (2014) yaptig1 calismada, agizdan agiza pazarlama ile bir miisterinin cep telefonu
satin almasi ic¢in karar verme siirecindeki asamalar arasinda bir iliskinin olup olmadigini
incelemistir. Calismasinda, agizdan agiza pazarlama ile cep telefonu satin alma karari arasinda

anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir.
Gokmen (2014), saglik calisanlar1 kapsaminda gerceklestirdikleri ¢alismada, agizdan agiza
pazarlamanin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini, saglik calisanlarinin agizdan agiza

pazarlamadan ne diizeyde etkilendiklerini ve bu kavramin dayandigi degiskenlerin neler oldugunu
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belirlemeye ¢aligmigtir. Gokmen (2014) bu calismasinda, diger saglik tiiketicilerinin saglik hizmeti
alma ve karar siirecinde tavsiye, bilgi, goriis ve tecriibelerini paylastiklar1 ve paylagimda

bulunduklari kisilerden etkilendikleri 6l¢iide satin alma kararlarina yon verdiklerini tespit etmistir.

Nikookar vd., (2015) havacilik sektoriinde APP’ya etki eden faktdrlerin arastirilmasi {izerine
gerceklestirdikleri ¢alismalarimi, Tahran’da Iran havayollan sirketi ile seyahat eden yolculara
yapmiglardir. Caligmalarinda, memnuniyet, sadakat, algilanan deger, hizmet kalitesi ve giivenin

AAP iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit etmislerdir.

Akgein (2016), saglik hizmeti aldiktan sonraki memnuniyet / memnuniyetsizlik ile agizdan
olumlu/olumsuz agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi test etmek istemistir. Calismasinin
sonucunda, hizmet alanlarin saglik hizmetleri ve karar alma siirecinde tavsiye, bilgi, goriis ve
deneyimlerini paylastiklar1 ve paylasimda bulunduklari insanlardan etkilendikleri 6lgtide tavsiye

alanlarin satin alma kararlarina yon verdikleri tespit edilmistir.

Khuong ve Bao (2017) yabanc turistlerin agizdan agiza pazarlamasini etkileyen faktorler ve
Ho Chi Minh sehrinin destinasyon imajin1 belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri ¢calismalarinda,
turistlerin APP’ya dogrudan ve dolayl olarak etki eden faktorleri (kiiltiir, tarih ve sanat, yerel
mutfak, rekrasyon ve eglence, emniyet ve giivenlik, dogal ¢evre, olumsuz ozellikler, altyapr ve
algilanan fiyat) tespit etmislerdir. Calismalarinin sonucuna gére bu sekiz faktoriin tamaminin
APP’y1 6nemli 6l¢iide etkiledigini, rekrasyon ve eglence faktoriiniin agizdan agiza pazarlamayi en
cok etkileyen faktor oldugunu, destinasyon imaji1 ve AAP arasinda énemli bir iliski oldugunu tespit

etmislerdir.

Sotiriadis ve Zyl (2013), Avrupali ve Giliney Afrikali turistler iizerinde agizdan agiza
pazarlamanin turistik otel se¢imi T{izerindeki etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirdikleri
calismasinda, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin otel se¢imi iizerinde olumlu etkisinin
oldugunu tespit etmiglerdir. Ayrica, agizdan agiza pazarlamanin turistik otel tercihi tlizerindeki
etkisinde, tavsiye alinan kaynagin giivenirligi, tavsiye alinan kisinin ilgili faaliyette bulunma siklig
(bir y1l igerisinde kag kere tatile ¢iktigi), tavsiye alinan kisiyle olan iletisimin sikli1 ve tavsiye

alman kisinin bilgisi araci rol oynamustir.

Swanson ve Hsu (2014), Amerika’nin bir¢ok bdlgesinde 1030 6grenci iizerinde agizdan agiza
pazarlamanin turistik otel se¢imi Uzerindeki etkisini belirlemek amaciyla bir ¢alisma
gergeklestirmislerdir. Calismalarinda, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin otel tercihi izerinde
olumlu etkisini tespit etmiglerdir. Ayrica, agizdan agiza pazarlamanin turistik otel tercihi
iizerindeki etkisinde; oteli tercih edenlerin gittikleri otelden tatmin olup olmadiklari, gidilen otelin

turistlerin yasam tarzina uygunlugu, gidilen otellerde sunulan temel hizmetlerin varligi, gidilen
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otelin pahali olup olmadigi, hizmet kalitesi ve tercih edilen otellerin indirim sunup sunmadig araci

rol oynamustir.

Jalilvand ve Samiei (2012), Iran’in Isfahan bélgesini ziyarete gelen 296 turist iizerinde
agizdan agiza pazarlamanin turistik otel se¢imi turistik otel se¢imi tizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla bir calisma gergeklestirmislerdir. Caligmalarinda, agizdan agiza pazarlamanin
tiikketicilerin otel tercihi iizerinde olumlu etkisini tespit etmislerdir. Ayrica, agizdan agiza
pazarlamanin turistik otel tercihi iizerindeki etkisinde; algilanan davranigsal kontrol, turistlerin

siibjektif normlari ve tiiketicilerin Isfahan bolgesini ziyaret etme tutumlari araci rol oynamistir.

Leong vd. (2017), Malezya’nin Kuala Lumpur sehrinde 497 turist iizerinde agizdan agiza
pazarlamanin turistik otel se¢imi turistik otel secimi {lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla bir
calisma gerceklestirmislerdir. Calismalarinda pozitif agizdan agiza pazarlama ile negatif agizdan

agiza pazarlamanin tiiketicilerin otel tercihleri tizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Huang vd. (2013), Cin’de 549 turist ilizerinde agizdan agiza pazarlamanin turistik otel se¢imi
turistik otel se¢imi lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla bir ¢alisma gerceklestirmislerdir.
Calismalarinda agizdan agiza pazarlama faaliyetini; tavsiye alinan kisinin bilgisi, tavsiye alinan
bilginin kullanislilig1 ve tavsiye veren ile tavsiye alan kisi arasindaki olumlu etkilesim seklinde alt
faktorlere ayirarak incelemislerdir. Arastirmalarinin sonuglarina gore, agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin alt faktorleri olarak incelenen tavsiye alinan kisinin bilgisi, tavsiye alinan bilginin
kullamigliliglr ve tavsiye veren ile tavsiye alan kisi arasindaki olumlu etkilesimin tiiketicilerin

turistik otel tercihleri {izerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Manthiou ve Schrier (2012), Yunanistan’a turistik amagla gelen turistler tizerinde yapmus
olduklar1 calismalarinda agizdan agiza pazarlamanin turistik otel secimi iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismalarinda agizdan agiza pazarlama faaliyetini; kaynagin giivenirligi, kaynagin
anlagilabilirligi, verilen bilginin kullanighligi, kaynagin objektif olmasi, kaynagin tutarli olmasi ve
kaynagin tecriibeli olmasi seklinde alt faktorlere ayirarak incelemislerdir. Arastirmalarinin
sonuclarina gore, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin alt faktorleri olarak ele alinan tiim

faktorlerin tiiketicilerin turistik otel tercihleri lizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmiglerdir.

Plidtookpai ve Yoopetch (2021), Bangkok’taki hotelleri tercih eden 403 turist iizerinde
yapmis olduklar1 ¢alismalarinda agizdan agiza pazarlamanin turistik otel se¢imi tizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calismalarinda, agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin turistik otel tercihleri

iizerinde olumlu etkisi oldugunu tespit etmislerdir.
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UCUNCU BOLUM

3. TURISTiK OTEL SECIMINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ETKIiSiNE
YONELIK BiR UYGULAMA

Bu bélimiinde aragtirmanin amaci, 6nemi, sinirlari, 6rnekleme siireci, model ve hipotezler,
veri toplama yontemi ve araci, veri analizinde kullanilan teknikler, arastirma bulgulari ve sonuglar

yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci, miisterilerin turistik otel se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin etkisini
belirlemektir. Bu temel amacin yaninda arastirmaya katilanlarin demografik 6zelikleri ile otel

secimleri arasinda bir iliski olup olmadig arastirilmigtir.

3.2. Arastirmanin Onemi ve Simirlar

Tiiketicilerin bir turistik oteli se¢ip segmemesinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin
yadsinamaz bir 6nemi bulunmaktadir. Turistik ama¢ dogrultusunda gidilen otellerden memnun
kalinip kalinmadig tiiketiciler i¢in 6nemli bir referans noktasi olabilmekte ve tiiketicilerin gittikleri
otellerden memnun olup olmadiklarina dair olan bu referanslar diger tiiketicilerin turistik otel
tercihlerini 6nemli boyutlarda etkileyebilmektedir. Bu baglamda ¢alismada, turistik otel se¢iminde
agizdan agiza pazarlamanin etkisinin belirlenmesi konusu irdelenmistir. Bu arastirmanin evreni,
maliyet ve zaman kisitlar1 nedeni ile Trabzon sehir merkezindeki tiiketiciler ile sinirlandirilmistir.
Turistik otel tercihi baglaminda agizdan agiza pazarlamanin etkisini irdeleyen bu arastirmanin
ileride benzer konularda arastirma yapacak olan arastirmacilara da fikir sunabilecegi ve yol

gosterebilecegi diislintilmektedir.

3.3. Ornekleme Siireci

Arastirmanin evrenini, Trabzon ilinde yasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Ornek biiyiikliigii,
Trabzon ili niifusu (807.903) (www.nufusu.com) goz Oniine alinarak, giivenlik diizeyi %95, hata
payt %5 ve p = q = %50 alinarak 384 olarak hesaplanmustir. Ancak arastirmanin hata payini
azaltabilmek amaciyla o6rneklem biiyiikliigii 460 olarak belirlenmistir. Boylece c¢aligmada

ongoriilen giiven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktar1 ise diisiiriilmiis olmaktadir. Orneklem



biiyiikliigiiniin segiminde tesadiifi olmayan yontemlerden Kolayda Ornekleme ydntemi
kullanilmistir. Dolayisiyla bu arastirmanin sonuglari, yalnizca kapsam icindeki anket uygulanan
kisiler icin gegerli olup genellenemez. Anket calismasi, 1-7 Mayis 2020 tarihleri arasinda
yapilmistir. Anketin uygulanma zamani, Covid-19 salginina denk geldiginden tiiketicilere anket
yiiz ylize degil ¢cevrimici ortamda yapilmustir.

3.4. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Anket sorulari, literatiir taramasi sonucu elde edilen teorik bilgilerin yani sira Uyanik (2018),
Gliner (2016), Kutluk (2012), Aydin (2009), Ayaydmn (2019), Kontek (2018) ve Obalioglu
(2017)’nin ¢alismalarindan yararlanarak olusturulmustur. Anketin birinci kismindaki ilk 6 soru
demografik ozellikleri belirlemeye yoneliktir.7. ve 8. sorular, katilimcilarin tavsiye alma sikligi ve
tavsiye aldiklar kisi ile yakinliklari; 9. ve 10. sorularda ise katilimcilarin tatile ¢ikma sikligi ve ne
tir otelleri sectikleri ile ilgili sorulardir. Anketin ikinci kisminda ise 5°li Likert 6l¢egine gore;
Kesinlikle Katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (3), Katilmiyorum
(2) ve Kesinlikle Katilmiyorum (1)’e gore degerlendirilmesi istenen agizdan agiza pazarlama

etkisini belirlemeye yonelik 18 yargi ile otel se¢cimine yonelik 4 yargi bulunmaktadir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sekil 1’de arastirmanin modeli yer almaktadir. Caligsmada test edilecek hipotezler ¢alismanin

amacina uygun olarak asagidaki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Agizda Agiza

Pazarlama
H:

Tavsiye Alma

Siklig 1"'2\‘
H Otel Secimi

Tavsiye Alinan ‘_3/’

Kisi
§ H,

Demografik
Ozellikler

H,: Agizdan agiza pazarlama ile tiiketicilerin otel secimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H,: Tavsiye alma sikligi ile tiiketicilerin otel se¢imleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Tavsiye alinan kisi ile tiikketicilerin otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,: Demografik dzellikler ile tiiketicilerin otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
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3.6. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen anket calismasi sonucunda elde edilen veriler SPSS

programi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde normallik testi, giivenirlilik, frekans ve

korelasyon analizleri kullanilmistir.

Verilerin dagilimi ile ilgili normallik testi i¢in modele yonelik degiskenlerin carpiklik ve

basiklik degerlerine bakilmistir. Tabachnick ve Fidell, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ve

-1,5 degerleri arasinda oldugu durumlarda dagilimm normal dagilim olarak gerceklestigini kabul

etmektedirler (Tabachnik ve Fidell, 2013’ten aktaran: Giiven, 2018: 666).

Tablo 1: Olgek ifadelerinin Basikhk ve Carpiklik Katsayilari

ifadeler Carpiklik | Basikhik

11. Turistik otel se¢gimimde kendi deneyimlerime oldukga giivenirim. -0,692 -0,806
12. Turistik otel se¢imimde tavsiye aldigim kisilerin bilgisi ve deneyimi yiiksektir. -0,803 -0,566
13. Turistik otelle ile ilgili yapilan olumlu veya olumsuz elestiriler karar vermemde bana| -0,915 -0,496

yardimei olur.
14. Turistik otel secimimde yasam tarzimin benzedigi kisilerden tavsiye alirim. -0,849 -0,603
15. Turistik otelin sundugu hizmetten memnun kalirsam ¢evremdekilere tavsiye ederim. -1,069 -0,396
16. Turistik otel secimimde bilgisine glivendigim kisilerden tavsiye alirim. -0,950 -0,441
17. Turistik otel se¢imimde arkadaglarimin goriis ve nerilerinden mutlaka yararlanirim. -0,770 -0,690
18. Turistik otel se¢imimde agizdan agiza iletisim oldukga etkilidir. -0,614 -0,848
19. Turistik otel secimimde yakin yas araliima sahip olan kisilerden tavsiye alirim. -0,482 -1,042
20. Turistik otellerle ilgili yapilan olumsuz yorumlardan oldukga etkilenirim. -0,601 -0,842
21. Turistik otelin hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha tercih etmem. -1,061 -0,429
22. Turistik otelle ilgili yapilmis olumlu yorumlar otel se¢imimi olumlu yonde etkiler. -0,897 -0,476
23. Turistik otelle ilgili yapilmis olumsuz yorumlar otel se¢imimi olumsuz yonde etkiler. -0,839 -0,612
24. Turistik otelle ilgili edinmis oldugum olumlu ve olumsuz deneyimlerimi ¢evremdekilerle| -0,890 -0,539

paylasirim.
25. Segecegim turistik otelin fiyat1 biitgeme uygun olmalidir. -1,012 -0,492
26. Turistik otel segimimde benzer hobilere sahip kigilerden tavsiye alirim. -0,580 -0,871
27.Turistik otel segimimde meslektaslarimin goriisleri benim i¢in 6nemlidir. -0.140 -1,182
28. Turistik otel se¢imimde otelin sundugu 6zellikler (spa, hamam, kablosuz internet) vb. yasam| -0,782 -0,710

tarzima uygun olmalidir.
29. Gitmeyi diisiindigiim turistik otelin ¢ok tercih edilmesi benim i¢in 6nemlidir. -0,191 -1,192
30. Turistik otellerle ilgili herhangi bir deneyimim olmadiginda arkadaslarima danisirim. -0,597 -0,931
31. Turistik otel ile goriistinii aldigim kisi, daha dnce o otele gitmistir. -0,547 -0,875
32. Segecegim turistik otelin konsepti kisilik 6zelligime uygun olmalidir. -0,573 -0,928

Tablo 1°’de degiskenlerin carpiklik ve basiklik degerleri +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda

oldugu i¢in normal dagilim gosterdigi goriilmektedir.
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3.6.1. Giivenirlilik Analizi

Alfa () katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenirligi 0.80<a<1.00 ise dl¢ek yiiksek derecede

giivenilir bir dlgektir (Kalayci, 2006: 405). Olgegin giivenilirligi igin kullanilan Cronbach Alfa

katsayisi agizdan agiza pazarlama ile ilgili sorular i¢in 0,979, otel se¢imi ile ilgili sorular i¢in 0,917

olarak belirlendiginden 6l¢egin i¢ tutarliliginin saglandigi kabul edilmistir.

Tablo 2’de arastirmada kullanilan 6lgeklerde yer alan ifadelerin ortalamalar1 ve standart

sapmalar1 yer almaktadir.

Tablo 2: Ol¢ek ifadelerinin Standart Sapma ve Ortalamalar:

Ortalama Standart
Sapma
Otel Secimi ile flgili ifadeler
15. Turistik otelin sundugu hizmetten memnun kalirsam ¢evremdekilere tavsiye ederim. 3,87 1,459
21. Turistik otelin hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha tercih etmem. 3,90 1,465
25. Segecegim turistik otelin fiyati biitgeme uygun olmalidir. 3,84 1,456
29. Gitmeyi diisiindiiglim turistik otelin ¢ok tercih edilmesi benim i¢in 6nemlidir. 3,10 1,335
Agizdan Agiza Pazarlama le ilgili ifadeler
11. Turistik otel se¢imimde kendi deneyimlerime oldukga giivenirim. 3,50 1,374
12. Turistik otel se¢gimimde tavsiye aldigim kisilerin bilgisi ve deneyimi yiiksektir. 3,47 1,297
13. Turistik otelle ile ilgili yapilan olumlu veya olumsuz elestiriler karar vermemde bana| 3,65 1,374
yardimci olur.
14. Turistik otel se¢imimde yasam tarzimin benzedigi kisilerden tavsiye alirim. 3,64 1,370
16. Turistik otel se¢imimde bilgisine giivendigim kisilerden tavsiye alirim. 3,68 1,372
17. Turistik otel se¢imimde arkadaglarimin goriis ve 6nerilerinden mutlaka yararlanirim. 3,52 1,350
18. Turistik otel se¢imimde agizdan agiza iletisim oldukga etkilidir. 3,41 1,326
19. Turistik otel se¢imimde yakin yag araligima sahip olan kisilerden tavsiye alirim. 3,31 1,342
20. Turistik otellerle ilgili yapilan olumsuz yorumlardan oldukga etkilenirim. 3,41 1,320
22. Turistik otelle ilgili yapilmig olumlu yorumlar otel se¢gimimi olumlu ydnde etkiler. 3,65 1,347
23. Turistik otelle ilgili yapilmig olumsuz yorumlar otel segimimi olumsuz yonde etkiler. 3,64 1,371
24, Turistik otelle ilgili edinmis oldugum olumlu ve olumsuz deneyimlerimi ¢evremdekilerle 3,70 1,374
paylasirim.
26. Turistik otel secimimde benzer hobilere sahip kisilerden tavsiye alirim. 3,44 1,326
27. Turistik otel secimimde meslektaglarimin goriisleri benim i¢in dnemlidir. 3,01 1,314
28. Turistik otel se¢imimde otelin sundugu dzellikler (spa, hamam, kablosuz internet) vb. yasam 3,63 1,382
tarzima uygun olmalidir.
30. Turistik otellerle ilgili herhangi bir deneyimim olmadiginda arkadagslarima danigirim. 3,36 1,343
31. Turistik otel ile goriisiinii aldigim kisi, daha 6nce o otele gitmistir. 3,39 1,307
32. Segecegim turistik otelin konsepti kisilik 6zelligime uygun olmalidir. 3,46 1,361
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Otel secimi ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 3.90 ile “turistik otelin
hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha tercih etmem” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu
ifadeye katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri sdylenebilir. En diisiik ortalamali ifade ise
3,10ortalamayla “gitmeyi diisiindiigiim turistik otelin ¢ok tercih edilmesi benim i¢in Snemlidir.”
ifadesi olmustur. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye karasizim diizeyinde bir cevap verdikleri

sOylenebilir.

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili ifadelerden en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade 3.70 ile
“turistik otelle ilgili edinmis oldugum olumlu ve olumsuz deneyimlerimi ¢evremdekilerle
paylasinm” ifadesidir. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye katiliyorum diizeyinde bir cevap verdikleri
sOylenebilir. En diisiikk ortalamali ifade ise 3,01 ortalamayla “turistik otel se¢imimde
meslektaslarimin goriisleri benim i¢in 6nemlidir.” ifadesi olmustur. Yani, tiiketicilerin bu ifadeye

karasizim diizeyinde bir cevap verdikleri sdylenebilir.

3.6.2. Korelasyon Analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin incelenmesinde korelasyon analizi kullanilmistir. Korelasyon

katsayisi (r) ile gosterilir ve +1 ile - 1 arsinda degerler alir (Kalayci, 2006: 116).

r Tliski
0,00-0,25 Cok Zayif
0,26-0,49 Zayif
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

3.7. Arastirmanin Bulgulari
3.7.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri ile Tlgili Bulgular

Arastirmada katilan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine iliskin frekans dagilimlar: sirasiyla
Tablo 1-6’da verilmistir.
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Tablo 3: Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Frekans Dagilimlari

Cinsiyet Frekans %
Erkek 158 34,3
Kadm 302 65,7
Toplam 460 100

Tablo 3’de ankete katilan tiiketicilerin 302’sinin (%65,7) kadinlardan, 158’inin (%34,3) ise

erkeklerden olustugu goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilarin ¢ogunun kadinlardan olustugu

goriilmektedir

Tablo 4: Tiiketicilerin Yaslarina Gore Frekans Dagilimlari

Yas Frekans %
18-29 187 40,7
30-39 110 239
40-49 73 159
50-59 90 19,6
Toplam 460 100

Tablo 4’e gore, ankete katilan tiiketicilerin bliylik ¢cogunlugunun 18-29 yas grubu arasinda

oldugu ve bu yas grubunun 187 kisiden (%40,7) olustugu goriilmektedir. Ankete katilanlardan 30-
39 yasg grubu olanlar arasinda 110 kisi (%23,9) ve 50-59 yas grubu olanlar arasinda 90 kisi (%19,6)
bulunmaktadir. Ankete en az katilim gosterenlerin ise, 40-49 yas grubunda oldugu ve bu yas

grubundan 73 kisinin (%15,9) arastirmaya katildig1 gortilmektedir.

Tablo 5: Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Frekans Dagihmlar

Medeni Durum Frekans %

Evli 224 48,7
Bekar 236 51,3
Toplam 460 100

Tablo 5°de ise, tiiketicilerin 224’{iniin (%48,7) evli, 236’smin ise (%51,3) bekar oldugu
goriilmektedir. Medeni duruma gore, evli ve bekar olan katilimeilarin arastirmaya katilim oranlar

birbirine olduk¢a yakinlik gostermektedir.
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Tablo 6: Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Frekans Dagihimlar:

Egitim Durumu Frekans %

ko gretim 11 2,4
Ortadgretim 79 17,2
Universite 283 61,5
Lisanstistii 87 18,9
Toplam 460 100

Tablo 6’ya gore, ankete katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun (%61,5) liniversite mezunu
oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlardan 87’si (%18,9) lisansiistii, 79’u (17,2) ortadgretim ve
1171 (%2,4) ise ilkdgretim mezunudur. Bu sonuglara gore, ankete katilanlarin egitim seviyesinin

yiiksek oldugu soylenebilir.

Tablo 7: Tiiketicilerin Mesleklerine Gore Frekans Dagilimlar:

Meslek Frekans %
Ogretim Uyesi 16 35
Serbest Meslek 43 9,3
Memur 42 9,1
Isci 43 9,3
Ogrenci 79 17,2
Emekli 38 8,3
Ev Hanimi 18 3,9
Ogretmen 60 13,0
Ciftei 16 3,5
Avukat 14 3,0
Doktor 3 0,7
Miihendis 41 9,0
Mimar 10 2,2
Calismiyorum 37 8,0
Toplam 460 100

Tablo 7’ye gore, ankete katilan tiiketicilerin biiyliik ¢ogunlugunun (%30,2) Ogrenci ve
ogretmenden olustugu goriilmektedir. Ankete en az katilim gosteren lic meslek grubunun ise,
14’tnlin  (%3) avukat, 10’unun (%2,2) mimar ve 3’lnin (%0,7) doktorlardan olustugu
goriilmektedir. Bu sonuglara gore arastirmaya c¢ok farklt meslek gruplarindan katilim oldugu

sOylenebilir.
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Tablo 8: Tiiketicilerin Gelir Diizeylerine Gore Frekans Dagilimlari

Gelir Durumu (Ayhk) Frekans %
0-2000 TL 122 26,5
2001-4000 TL 145 31,5
4001-6000 TL 123 26,7
6001 TL ve tuizeri 70 15,2
Toplam 460 100

Tablo 8’e gore katilimcilarin gelir durumlari incelendiginde, 145 kisinin (%31,5) 2001-4000
TL aras1 aylik gelirinin oldugu goriilmektedir. Ankete katilanlarin 123’{intin (%26,7) 4001-6000
TL arast ve 122’sinin (%26,5) 0-2000 TL arasinda aylik iicret aldigi tespit edilmistir.
Katilimeilardan 70 kisinin (%15,2) ise 6001 TL ve iizeri bir aylik gelire sahip oldugu

goriilmektedir.

Tablo 9: “Turistik Otel Seciminde Baskalarindan Tavsiye Alma Diizeyiniz Nedir?”

Sorusunun Frekans Dagilimlar

Frekans %
Genellikle 99 21,5
Sik Sik 69 15,0
Orta Diizeyde 156 33,9
Seyrek 107 23,3
Hig 29 6,3
Toplam 460 100

Tablo 9’a gore “Turistik otel segiminde baskalarindan tavsiye alma diizeyiniz nedir?” sorusu
incelendiginde, katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 156 kisilik (%33,9) grubun orta
diizeyde tavsiye aldig1 goriilmektedir. 107 kisinin (%23,3) seyrek, 99 kisinin (%21,5) genellikle ve
69 kisinin (%]15) turistik otel se¢iminde sik sik baskalarindan tavsiye aldigi goriilmektedir. Ankete
katilanlarin 29’unun (%6,3) ise baskalarindan hig tavsiye almadigi tespit edilmistir. Tablo 9’daki
sonuglara gore, katilmcilarin ortalama diizeyin iizerinde bagkalarindan tavsiye aldigi

goriilmektedir.
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Tablo 10: “Turistik Otel Seciminde Kim/Kimlerden Tavsiye Alirsiniz?” Sorusunun Frekans

Dagilimlan
Frekans %
Ailemden 23 5,0
Esimden 31 6,7
Akrabalarimdan 24 5,2
Yakin Arkadaslarimdan 351 76,3
Is Arkadaslarimdan 29 6,3
Komsularimdan 2 0,4
Toplam 460 100

Tablo 10’a gore “Turistik otel seciminde kim/kimlerden tavsiye alirsiniz?” sorusu

incelendiginde, katilimeilarin biiyiik cogunlugunu olusturan 351 kisilik (%76,3) grubun yakin

arkadaslarindan tavsiye aldigi goriilmektedir. 31 kisinin (%6,7) esinden, 29 kiginin (%6,3) is

arkadaglarindan, 24 kisinin (%5,2) akrabalarindan, 23 kisinin (%5) ailesinden tavsiye aldig

goriilmiistiir. Ankete katilanlarin sadece 2’sinin (%0,4) komsularindan tavsiye aldigi tespit

edilmistir.

Tablo 11: Ne Sikhikla Tatile Cikarsimiz? Sorusunun Frekans Dagilimlari

Frekans %
Yilda Bir Kez 335 72,8
Yilda iki Kez 105 22,8
Ug Ayda Bir Kez 14 3,0
Ayda Bir Kez 6 1,3
Toplam 460 100

Tablo 11°e gore “Ne siklikla tatile ¢ikarsiniz?” sorusu incelendiginde, katilimcilarin biiyiik
cogunlugunu olusturan 335 kisilik (%72,8) grubun yilda bir kez, 105 kisinin (%22,8) yilda iki kez,
14 kisinin (%3) iic ayda bir kez tatile ¢iktig1 goriilmektedir. Ankete katilanlarin sadece 6’sinin

(%1,3) ayda bir kez tatile ¢ikt1g1 tespit edilmistir.

46




Tablo 12: Hangi Tip Turistik Otelleri Tercih Edersiniz? Sorusunun Frekans Dagilimlari

Frekans %
Termal Oteller 10 2,2
Butik Oteller 142 30,9
Deluxe Oteller 65 14,1
Kayak Otelleri 8 1,7
Spa Otelleri 11 2,4
Su Kaydirakli Oteller 39 8,5
Sehir Otelleri 50 10,9
Tatil Koyleri 135 29,3
Toplam 460 100

Tablo 12’ye gore “Hangi tip turistik otelleri tercih edersiniz?” sorusu incelendiginde,
katilimcilari biiyiik cogunlugunu olusturan 142 kisilik (%30,9) grubun butik otelleri tercih ettigi
goriilmektedir. 65 kisinin (%14,1) deluxe otelleri, 50 kisinin (%10,9) sehir otellerini, 39 kisinin
(%38,5) su kaydirakl otelleri, 11 kisinin (%2,4) spa otellerini, 10 kisinin (%2,2) ise termal otelleri
tercih ettigi goriilmektedir. Ankete katilanlarin sadece 8’inin (%1,7) kayak otellerini tercih ettigi

tespit edilmistir.
3.7.2. Likert Olgekli ifadelerin Frekans Dagilhimlar ile ilgili Bulgular

Anket calismasina katilan tiiketicilerin Likert 6l¢cekli ifadelere katilma dereceleri Grafik 1- 22

arasinda gosterilmektedir.

Grafik 1: “Turistik Otel Secimimde Kendi Deneyimlerime Olduk¢a Giivenirim” Ifadesinin

Frekans Dagilimlar:

37,6
26,5

15
10,2 10,7

Kesinlikle  Katilmiyorum Kararsizim  Katiliyorum  Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
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Grafik 1’de “Turistik otel segimimde kendi deneyimlerime olduk¢a gilivenirim” ifadesine
ankete katilan tiiketicilerin %37,6’smin katiliyorum, %26,5’inin kesinlikle katiliyorum cevabinm
verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,5 olarak hesaplanmistir. Buna gore

katilimeilar turistik otel tercihlerinde kendi deneyimlerine oldukca giivenmektedirler.

Grafik 2: “Turistik Otel Seciminde Tavsiye AldiZim Kisilerin Bilgisi ve Deneyimi Yiiksektir”

ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Katilmiyorum Katiliyorum

Grafik 2’de “Turistik otel secimimde tavsiye aldigim kisilerin bilgisi ve deneyimi yiiksektir”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %48,5’inin katiliyorum, %18,5’inin kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,47 olarak hesaplanmistir. Buna gére
katilimeilar turistik otel tercihlerinde tavsiye aldiklar1 kigilerin bilgisine ve deneyimine

giivenmektedirler.

Grafik 3: “Turistik Otelle Tlgili Yapilan Olumlu veya Olumsuz Elestiriler Karar Vermemde

Bana Yardimci Olur” ifadesinin Frekans Dagihmlari

42,6
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Grafik 3’de “Turistik otelle ile ilgili yapilan olumlu veya olumsuz elestiriler karar vermemde
bana yardimci olur” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %42,6’smin katiliyorum, %30,2’sinin

kesinlikle katiliyorum cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,65 olarak
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hesaplanmistir. Buna gore katilimeilarin turistik otel tercihlerinde otelle ilgili yapilan olumlu veya

olumsuz elestirilerin karar verme noktasinda kendilerine yardimci oldugu goriilmektedir.

Grafik 4: “Turistik Otel Secimimde Yasam Tarzimin Benzedigi Kisilerden Tavsiye Alirim”

Ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 4’de “Turistik otel segimimde yasam tarzimin benzedigi kisilerden tavsiye alirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %40’min katiliyorum, %30,9’unun kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,64 olarak hesaplanmistir. Buna gére
katilimeilarin turistik otel tercihlerinde biiyiik oranda yasam tarzlarinin benzedigi kisilerden tavsiye

aldiklar goriilmektedir.

Grafik 5: “Turistik Otelin Sundugu Hizmetten Memnun Kahrsam Cevremdekilere Tavsiye

Ederim” ifadesinin Frekans Dagihmlari
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Grafik 5’de “Turistik otelin sundugu hizmetten memnun kalirsam cevremdekilere tavsiye
ederim” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %48,7’inin kesinlikle katiliyorum, %27,2’sinin

katiliyorum cevabin1  verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,87 olarak
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hesaplanmistir. Buna gore katilimcilarin turistik otelin sundugu hizmetten memnun kalma

durumlarinda ¢evresindeki kisilere tavsiye edebilecekleri goriilmektedir.

Grafik 6: “Turistik Otel Secimimde Bilgisine Giivendigim Kisilerden Tavsiye Alirim”

Ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 6’da “Turistik otel secimimde bilgisine giivendigim kisilerden tavsiye alirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %43’{iniin kesinlikle katiliyorum, %31,3’{inlin katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,68 olarak hesaplannugtir. Buna gore
katilimeilarin turistik otel se¢iminde biiyiik oranda bilgisine giivendigi kisilerden tavsiye aldiklar

goriilmektedir.

Grafik 7: “Turistik Otel Secimimde Arkadaslarimin Gériis ve Onerilerinden Mutlaka

Yararlamirim” ifadesinin Frekans Dagihmlar:
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Grafik 7’de “Turistik otel secimimde arkadaslarimin goriis ve Onerilerinden mutlaka
yararlanirim” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %43,5’inin katiliyorum, %24,1’inin kesinlikle

katiliyorum cevabin1  verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,52 olarak
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hesaplanmistir. Buna goére katilimeilarin turistik otel se¢ciminde genellikle arkadaglarinin goriis ve

Onerilerinden yararlandiklar1 goriilmektedir.

Grafik 8: “Turistik Otel Seciminde Agizdan Agiza Iletisim Oldukca Etkilidir” Ifadesinin

Frekans Dagilimlar:
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Grafik 8’de “Turistik otel se¢imimde agizdan agiza iletisim oldukca etkilidir” ifadesine
ankete katilan tiiketicilerin %40,9’unun katiliyorum, %20,4’tiniin kesinlikle katiliyorum cevabini
verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,41 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimeilarin  turistik otel se¢iminde agizdan agiza iletisimin genellikle etkili oldugu

goriilmektedir.

Grafik 9: “Turistik Otel Seciminde Yakin Yas Arahgina Sahip Olan Kisilerden Tavsiye

Alrim” ifadesinin Frekans Dagilimlar:
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Grafik 9’da “Turistik otel segimimde yakin yas araligina sahip olan kisilerden tavsiye alirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %38,9’unun katiliyorum, %18,9’unun kesinlikle katiliyorum

cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,31 olarak hesaplannustir. Buna gore
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katilimeilarin turistik otel segiminde genellikle yakin yas araligina sahip olan kisilerden tavsiye

aldiklar1 goriilmektedir.

Grafik 10: “Turistik Otellerle ilgili Yapilan Olumsuz Yorumlardan Oldukca Etkilenirim”

Ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 10’da “Turistik otellerle ilgili yapilan olumsuz yorumlardan oldukga etkilenirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %40’ mun katiliyorum, %20,7’sinin kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,41 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimcilarm turistik otel se¢iminde genellikle turistik otellerle ilgili yapilan olumsuz yorumlardan

etkilendikleri goriilmektedir.

Grafik 11: “Turistik Otelin Hizmetinden Memnun Kalmazsam O Oteli Bir Daha Tercih

Etmem” ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 11°de “Turistik otelin hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha tercih etmem”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %52,2’sinin Kesinlikle katiliyorum, %22,2’sinin katiliyorum

cevabini verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,9 olarak hesaplanmistir. Buna gére
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katilimcilar biiyiik cogunlugunun gittikleri turistik otelin hizmetinden memnun kalmadiklarinda o

oteli bir daha tercih etmeyecekleri goriilmektedir.

Grafik 12: “Turistik Otelle ilgili Yapilmis Olumlu Yorumlar Otel Secimimi Olumlu Yénde

Etkiler” ifadesinin Frekans Dagilimlari
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Grafik 12’de “Turistik otelle ilgili yapilmis olumlu yorumlar otel se¢imimi olumlu ydnde
etkiler” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %42,6’sinin katiliyorum, %29,3’linlin kesinlikle
katilyorum cevabini  verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,65 olarak
hesaplanmistir. Buna gore turistik otellerle ilgili yapilmis olumlu yorumlardan katilimcilarin otel

secimi hususunda genellikle olumlu yonde etkilendigi goriillmektedir.

Grafik 13: “Turistik Otelle ilgili Yapilmis Olumsuz Yorumlar Otel Se¢imimi Olumsuz Yonde

Etkiler” ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 13’de “Turistik otelle ilgili yapilmig olumsuz yorumlar otel se¢imimi olumsuz ydnde
etkiler” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %39,1’inin katiliyorum, %31,1’inin kesinlikle

katillyorum cevabini  verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,64 olarak
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hesaplanmistir. Buna gore turistik otellerle ilgili yapilmig olumsuz yorumlardan katilimcilarin otel

secimi hususunda genellikle olumsuz yonde etkilendigi goriilmektedir.

Grafik 14: “Turistik Otelle ilgili Edinmis Oldugum Olumlu ve Olumsuz Deneyimlerimi

Cevremdekilerle Paylasirim” ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 14’de “Turistik otelle ilgili edinmis oldugum olumlu ve olumsuz deneyimlerimi
cevremdekilerle paylasirim” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %37,2’sinin  katiliyorum,
%34,6’smin kesinlikle katiliyorum cevabim verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri
3,7 olarak hesaplanmistir. Buna gore katilimcilar turistik otelle ilgili edinmis olduklar1 olumlu ve

olumsuz deneyimleri genellikle ¢evresindekilerle paylagsma egiliminde olduklar1 goriilmektedir.

Grafik 15: “Sececegim Turistik Otelin Fiyat1 Biitceme Uygun Olmalidir” ifadesinin Frekans

Dagilhimlan
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Grafik 15°de “Sececegim turistik otelin fiyati biitgeme uygun olmalidir” ifadesine ankete
katilan tiiketicilerin %47 sinin kesinlikle katiltyorum, %27,4’{inlin katiltyorum cevabim verdikleri

goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,84 olarak hesaplanmugtir. Buna gére katilimcilarin
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turistik otel tercihlerinde genellikle ekonomik durumlarma uygun tercihler yapma egiliminde

olduklar goriilmektedir.

Grafik 16: “Turistik Otel Secimimde Benzer Hobilere Sahip Kisilerden Tavsiye Alirim

ifadesinin” Frekans Dagihmlar:
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Grafik 16’da “Turistik otel secimimde benzer hobilere sahip kisilerden tavsiye alirim”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %37,4’iiniin katiliyorum, %23’linlin kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,44 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimcilarn turistik otel tercihlerinde genellikle kendi hobilerine benzer olan kisilerden tavsiye

aldiklar goriilmektedir.

Grafik 17: “Turistik Otel Secimimde Meslektaslarimin Goriisii Benim i¢in Onemlidir

ifadesinin” Frekans Dagihmlar
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Grafik 17’de “Turistik otel se¢imimde meslektaslarimin goriisii benim i¢in Onemlidir”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %30,2’sinin katiliyorum, %20,2’sinin katilmiyorum cevabim
verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,01 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimeilarin turistik otel tercihlerinde meslektaglarindan her zaman olmasa da ortalama bir

diizeyde tavsiye aldiklar1 goriillmektedir.
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Grafik 18: “Turistik Otel Secimimde Otelin Sundugu Ozellikler Yasam Tarzima Uygun

Olmahdir” ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 18’de “Turistik otel se¢cimimde otelin sundugu oOzellikler yasam tarzima uygun
olmalidir” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %35’inin katiliyorum, %32,8”inin Kesinlikle
katihlyorum cevabini  verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,63 olarak
hesaplanmigtir. Buna gore katilimcilarin turistik otel tercihlerinde genellikle yasam tarzlarina

uygun bir otel tercihi yaptiklar1 goriilmektedir.

Grafik 19: “Gitmeyi Diisiindiigiim Turistik Otelin Cok Tercih Edilmesi Benim i¢in

Onemlidir” ifadesinin Frekans Dagilimlar
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Grafik 19°da “Gitmeyi diislindiigiim turistik otelin ¢ok tercih edilmesi benim i¢in énemlidir”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %30,4’{iniin katiliyorum, %19,8’inin katilmiyorum cevabini
verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,1 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimcilarin turistik otel tercihlerinde her zaman olmasa da ortalama bir diizeyde gitmeyi

diistindiikleri turistik otelin tercih edilmesinin kendileri i¢in 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Grafik 20: “Turistik Otellerle ilgili Herhangi bir Deneyimim Olmadiginda Arkadaslarima

Damsirim” ifadesinin Frekans Dagihmlar
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Grafik 20°de “Turistik otellerle ilgili herhangi bir deneyimim olmadiginda arkadaglarima
danisirim” ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %42,6’sinin katiliyorum, %18,9’unun kesinlikle
katiliyorum cevabmi  verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,36 olarak
hesaplanmistir. Buna gore katilimcilarin turistik otel tercihlerinde turistik otellerle ilgili herhangi

bir deneyimleri olmadig1 durumlarda genellikle arkadaslaria danistiklar1 goriilmektedir.

Grafik 21: “Turistik Otelle Ilgili Goriisiinii Aldigim Kisi Daha Once O Otele Gitmistir”

Ifadesinin Frekans Dagihmlari
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Grafik 21°de “Turistik otelle ilgili gorilisiinii aldigim kisi daha 6nce o otele gitmistir”
ifadesine ankete katilan tiiketicilerin %38,3 {iniin katiliyorum, %20,4’iiniin kesinlikle katiliyorum
cevabini verdikleri goriilmektedir. ifadelerin ortalama degeri 3,39 olarak hesaplannustir. Buna gore
katilimeilarin bir oteli tercih edecekleri zaman genellikle daha 6nceden o otele gitmis olanlarin

goriislerinden faydalandiklar1 goriilmektedir.
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Grafik 22: “Sececegim Turistik Otelin Konsepti Kisilik Ozelligime Uygun Olmahdir”

ifadesinin Frekans
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Grafik 22’de “Segecegim turistik otelin konsepti kisilik 6zelligime uygun olmalidir” ifadesine
ankete katilan tiiketicilerin %33,9’unun katiliyorum, %26,3’iiniin kesinlikle katiliyorum cevabini
verdikleri goriilmektedir. Ifadelerin ortalama degeri 3,46 olarak hesaplanmistir. Buna gore
katilimcilari bir oteli tercih edecekleri zaman otelin konseptinin genellikle kisilik 6zelliklerine

uygun olmasina dikkat ettikleri goriilmektedir.
3.7.3. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.7.3.1. Birinci Arastirma Hipotezinin Testi

H,: Agizdan agiza pazarlama ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamh bir iliski

vardir.

Tablo 13: Agizdan Agiza Pazarlama ile Turistik Otel Secimi Arasindaki liskiye Yonelik
Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Otel Secimi
Korelasyon Katsayisi (r) 0,957
Agizdan Agiza Pazarlama p 0,000
N 460

Tablo 13’te korelasyon katsayisi 0,957 oldugundan, agizdan agiza pazarlama ile turistik otel
se¢imi degiskenleri arasinda %5 6nem diizeyinde anlamli, pozitif yonlii ve ¢ok yiiksek bir iliski s6z
konusudur. Buna gore H; kabul edilmistir. Yani, tiiketiciler agizdan agiza pazarlamay1 ne kadar ¢ok

kullanirlarsa veya bagvururlarsa otel secimi ile ilgili kararlar1 daha isabetli olabilecektir.
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3.7.3.2. ikinci Arastirma Hipotezinin Testi

H,: Tavsiye alma siklig ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Tablo 14: Tavsiye Alma Sikhg ile Turistik Otel Se¢imi Arasindaki Iliskiye Yonelik

Korelasyon Analizi Sonugclar

Otel Secimi
Korelasyon Katsayisi (r) 0,187
Tavsiye Alma Sikhig p 0,000
N 460

Tablo 14’te korelasyon katsayis1 0,187 oldugundan, tavsiye alma sikligi ile turistik otel
secimi degiskenleri arasinda %5 6nem diizeyinde anlamli, pozitif yonlii ve ¢ok zayif bir iliski s6z

konusudur. Buna gore H, kabul edilmistir. Yani, tiiketicilerin tavsiye alma sikliklar1 arttik¢a turistik
otel segimleri ile ilgili kararlar1 daha isabetli olmaktadir.

3.7.3.3. Ugiincii Arastirma Hipotezinin Testi

Hs: Tavsiye alian kisi ile tiiketicilerin turistik otel segimleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tablo 15: Tavsiye Ahnan Kisi ile Turistik Otel Secimi Arasindaki iliskiye Yonelik

Korelasyon Analizi Sonuclari

Otel Secimi
Korelasyon Katsayisi (r) 0,044
Tavsiye Alinan Kisi p 0,343
N 460

Tablo 15°deki korelasyon analizi sonucuna gore, p= 0,343>0,05 ¢iktigindan Hj red edilmistir.

Yani, tiiketicilerin tavsiye aldiklar1 kisi ile turistik otel segimleri arasinda anlamli bir iliski soz
konusu degildir.

3.7.3.4. Dordiincii Arastirma Hipotezinin Testi

H4: Demografik ozellikler ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri ile arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Haa: Yas ile tiiketicilerin turistik otel segimleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hgp: Cinsiyet ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
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Hye: Medeni durum ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H,qg: Gelir diizeyi ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hye: Egitim durumu ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Hys: Meslek ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 16: Demografik Ozellikler ile Turistik Otel Secimi Arasindaki iliskiye Yonelik

Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Otel Secimi

Korelasyon Katsayisi (r) -0,053

Yas p 0,257
N 460

Korelasyon Katsayisi (r) 0,134

Cinsiyet p 0,004
N 460

Korelasyon Katsayisi (r) 0,066

Medeni Durum p 0,154
N 460

Korelasyon Katsayisi (r) 0,066

Gelir Diizeyi p 0,578
N 460

Korelasyon Katsayisi (r) 0,087

Egitim Durumu p 0,061
N 460

Korelasyon Katsayisi (r) -0,001

Meslek p 0,986
N 460

Tablo 16°da cinsiyet ile turistik otel se¢imi degiskenleri arasindaki korelasyon katsayis1 0,134

oldugundan bu degiskenler arasinda %5 onem diizeyinde anlamli, pozitif yonlii ve ¢ok zayif bir

iliski s6z konusudur. Buna gore, Hy, kabul edilmistir. Baska bir ifadeyle, kadinlarin otel se¢imi ile

ilgili kararlar1 daha isabetli olmaktadir.

Fakat, yas, medeni durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve meslek ile turistik otel se¢imi

degiskenleri arasindaki korelasyon analizi sonuglarina gére p>0,05 ¢iktigindan, bu degiskenler

arasinda anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Buna gore Hy, Hac,Hag, Hae Ve Hys red edilmistir.
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Degiskenler arasindaki iliskinin yoniiniin ve derecesinin tespit edilmesinden sonra, bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskenler {izerindeki etkisi de incelenmistir. Bagimsiz degiskenlerin
bagiml degisken tizerindeki etkisi regresyon analizi aracilif ile tespit edilebilmektedir (Kalayci,
2018: 259). Agizdan agiza pazarlama ile tavsiye alma sikliginin tiiketicilerin turistik otel se¢imleri

iizerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 17: Arastirmanin Model Ozeti

R R? Diizeltilmis R* | Standart Hata | Durbin-Watson
0,973 0,946 0,946 0,29789 1,845

Tablo 17°de regresyon analizi sonucuna gore R? degeri 0,946 olarak ¢iktigi goriilmektedir.
Yani, bagimli degiskendeki degisimin %95’lik kisminin modele dahil edilen bagimsiz degiskenler
tarafindan agiklanmaktadir. Tablo 17°de, Durbin-Watson degeri 1,845 olarak tespit edilmistir.
Durbin-Watson degerinin 1,5 — 2,5 arasinda yer almasi otokorelasyon probleminin olmadigini
gostermektedir (Kalayci, 2018: 267).

Tablo 18: Varyans Analizi Sonuclar

ANOVA
Kareler Serbestli_k Kareler F Sig.
Toplami Derecesi Ortalamasi
Regresyon 711,658 2 355,829
Artik Deger 40,553 457 0,089 4009,873 | 0,000
Toplam 752,211 459

Tablo 18’de F degeri 4009,873 ve Sig= 0,000<0,05 oldugundan regresyon modelinin

istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir.

Tablo 19: Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Standardize Edilmemis Stan(:'iar('jlze
Edilmis
Katsayilar
Model Katsayilar t Sig. | Tolerans | VIF
Standart
Kat lar (B Bet
atsayisilar (B) Hatalar eta
Sabit 0,012 0,053 0,232 | 0,817
Agizdan Agiza Pazarlama 1,069 0,012 0,979 87,884 | 0,000 0,951 1,052
Tavsiye Alma Sikhg 0,033 0,012 0,031 2,766 | 0,006 0,824 | 1,472
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Tablo 19°da AAP degiskeninin anlamlilik diizeyi (Sig.= 0,000), tavsiye alma siklig1
degiskeninin anlamlilik diizeyi ise (Sig.= 0,006) olarak ¢ikmistir. Bu degerler %5 6nem diizeyinde
anlamlidir. AAP degiskeninin Beta degeri 1,069 ve pozitif; tavsiye alma siklig1 degisikliginin Beta
degeri ise 0,033 ve pozitif ¢ikmistir. Yani, agizdan agiza pazarlama ile tavsiye alma sikligi

tiikketicilerin turistik otel segimlerini olumlu yonde etkilemektedir.

Tablo 19°da agizdan agiza pazarlama degiskenine ait tolerans ve VIF degerleri sirasiyla 0,951
ve 1,052; tavsiye alma siklig1 degiskenine ait tolerans ve VIF degerleri ise sirasiyla 0,824 ve 1,472
olarak tespit edilmistir. Tolerans degerinin 0,1’den biiyiik olmas1 (Ozgener ve Iraz, 2006: 1362) ve
VIF degerlerinin 10°dan kii¢iik olmasi (Kalayci, 2018: 225) tahmin degiskenleri arasinda dogrusal
iligkinin s6z konusu olmadigini ve dolayisiyla ¢oklu baglantt probleminin olmadigini

gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin iiriinden veya bir hizmetten memnun kalmalarini
belirten kelimelerin kullanilmasiyla beraber séziin giicii ilkesiyle bunu baskasini aktarmaya yonelik
gerceklesen bir pazarlama faaliyetidir. Agizdan agiza pazarlama 6zellikle son yillarda pazarlama
literatlirlinde siklikla yer alan bir kavram haline gelmistir. Glinlimiizde agizdan agiza pazarlama,
tiikketicilerin tercihlerini etkileyen en Onemli faaliyetlerden biridir. Agizdan agiza pazarlama ile
tiikketiciler bir iirlinii veya hizmeti deneyimledikleri andan itibaren bu deneyimlerini diger mevcut
ve potansiyel tiiketiciler ile paylasabilmektedirler. Bu dogrultuda, tiiketicilerin turistik otel
tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin Onemli derecede etkileri olabilmektedir. Ciinkii
titketicilerin olumlu veya olumsuz turistik otel deneyimleri, diger tiiketicilerin turistik otel secme
noktasindaki diisiincelerini etkileyebilmektedir. Pazarlama literatiiriine bakildiginda, tiiketicilerin
turistik otel tercihleri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliskiyi ele alan caligmalarin sinirh

oldugu gorilmektedir.

Bu baglamda, tiiketicilerin bir turizm oteli se¢mesinde agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin rolii olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin turistik amag¢ dogrultusunda gittikleri
otellerden memnun kalip kalmadiklar1 6nemli bir referans noktasi olabilmekte ve bu memnuniyet
diger tiiketicilerin otel tercihlerini 6nemli boyutlarda etkileyebilmektedir. Dolayisiyla turistik otel
isletmelerinin turistik faaliyetler ¢ercevesinde kaliteli hizmet sunmalart ve bu siirecte tiiketicilere

hizli, dogru, net ve tutarl bilgiler vermeleri gerekmektedir

Tiiketicilerin turistik otel se¢imlerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin belirlenmesi
amaciyla hazirlanan bu galisma Trabzon ilindeki 460 tiiketici {izerinde gerceklestirilmistir. Anket
uygulamasi, Covid-19 salgimina denk geldigi igin anketler elden dagitilamamis, ¢evrimigi ortamda
gerceklesmistir. Tiiketicilerin turistik otel se¢imlerinde agizdan agiza pazarlamanin etkisinin
belirlenmesinde istatistiki yontem olarak normallik testi, giivenirlilik analizi, frekans ve korelasyon
analizleri kullanilmigtir. Arastirmada kullanilan anketin birinci kismindaki ilk 6 soru demografik
ozellikleri belirlemeye, 7. ve 8. sorular katilimeilarin tavsiye alma sikligi ve tavsiye aldiklar kisi
ile yakinliklari, 9. ve 10. sorularda ise katilimcilarin tatile ¢ikma sikligi ve ne tiir otelleri sectikleri
ile ilgili sorulardir. Anketin ikinci kisminda ise 5°li Likert 6lgegine gore degerlendirilmesi istenen
agizdan agiza pazarlama etkisini belirlemeye yonelik 18 yargi ile otel seg¢imine yonelik 4 yargi

bulunmaktadir.

Bu aragtirmada elde edilen sonuglar1 su sekilde 6zetlemek miimkiindiir:



Katilmcilarin demografik dagilimlarina bakildiginda kadin tiiketicilerin agirlikta oldugu

goriilmektedir. Yas olarak katilimcilarin geng bireylerden olustugunu séylemek miimkiindiir.

Egitim durumunda iiniversite ve lizeri katilimcilarin agirlikli olmasi egitimli bireylerle anket

yapildigin1 gostermektedir.

Anket sorularina verilen cevaplar incelendiginde katilimcilarin otel se¢iminde orta diizeyde
tavsiye aldiklari, bu tavsiyeyi agirlikli olarak yakin arkadaslarindan aldiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin 6nemli bir boliimii yilda bir kez tatile ¢ikmaktadir. Katilimcilar ¢ogunlukla tatil

kdylerini ve butik otelleri tercih etmektedirler.

Katilimcilarin Likert tipi sorulara verdikleri cevaplar incelendiginde en yiiksek ortalama puan
3,9 ile turistik otelin hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha tercih etmem sorusuna
verilmistir. Buna gore katilimcilar memnuniyetsiz ayrildiklart oteli tekrar tercih etmemektedirler.
En diigiik ortalama ise 3,01 ile turistik otel segiminde meslektaglarimin se¢imi benim igin dnemlidir
sorusuna verilmistir. Buna gore katilimcilar turistik otel se¢imlerinde meslektaglarinin secimlerini

¢ok fazla dikkate almamaktadirlar.

Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun (%64), turistik otel se¢ciminde kendi deneyimlerine
oldukga giivendigi bulgusuna ulasilmistir. Bu sonug, turistik otel tercihi yapacak kisilerin onceki
deneyimlerinden ya da alternatif tercihler arasindan tercih yapma hususunda kendilerine olan

giivenin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin 6nemli bir ¢gogunlugunun (%65), bilgili ve deneyimli kisilerden tavsiye aldigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sonug, katilimcilarin turistik otel tercihi yaparken daha onceden ilgili
veya benzer otellerde kalmis kisilerin goriislerini 6nemsedigini ve onlarin bu goriislerinden

faydalandigimi gostermektedir.

Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (%73), tercih edilecek otelle ilgili yapilan olumlu ve
olumsuz yorumlarin karar verme siireclerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuca gore,
katilimeilarin gitmeyi planladigi turistik oteli tercih eden tiiketicilerin yorumlarint 6nemli bir

referans noktasi olarak kabul ettigi sdylenebilir.
Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (%71), kendileriyle benzer yasam tarzinda kisilerden

tavsiye aldiklarini belirtmislerdir. Bu sonug, yasam tarzinin turistik otel se¢imi hususunda 6nemli

bir gdsterge oldugunu ortaya koymaktadir.
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Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (%76), memnun kaldiklar1 otelleri gevrelerine tavsiye
ettiklerini belirtmiglerdir Bu sonug, agizdan agiza pazarlamanin turistik otel tercihi noktasinda ¢ok

onemli gostergelerinden birini olusturmaktadir.

Katilmcilarin  6nemli bir ¢ogunlugu (%68), yakin arkadaslarinin goriislerini dikkate
aldiklarinmi belirtmislerdir. Bu sonug, samimi ve informal iligkilerin otel tercihi noktasinda 6nemli

bir tercih kaynagi oldugunu gostermektedir.

Katilimcilarin énemli bir ¢ogunlugu (%58), kendileriyle benzer yas grubundaki kisilerden
tavsiye aldiklarini belirtmislerdir. Bu sonug, yakin arkadaglarin goriiglerin goriislerinin dikkate
alindig1 sonug ile birlikte ele alindiginda, tiiketicilerin ayni jenerasyondan samimi ve yakin oldugu

kisilerden tavsiye aldig1 bulgusuna ulasilmaktadir.

Katilimcilarin %70’inden fazlasi, turistik otelin hizmetini begendigi takdirde o oteli tercih
edecegini, begenmedigi takdirde ise o oteli tercih etmeyecegini belirtmiglerdir. Bu sonug,

tiikketicilerin tecriibelerinin ilgili otele kars1 da ayni sekilde yansiyacagi seklinde yorumlanabilir.

Katilmcilarin énemli bir ¢ogunlugu (%72), gittikleri turistik otelle ilgili edinmis oldugu
olumlu ve olumsuz deneyimleri ¢evresiyle paylasacaklarini beyan etmislerdir. Bu sonug, otel
tercihi hususunda bagkalarindan tavsiye alan bu kisilerin zaman geldiginde deneyimlerini
digerleriyle paylasma egiliminde olduklarin1 gdstermektedir. Bu sonug araciligiyla, agizdan agiza
pazarlamanin turistik otel tercihi noktasindaki onemli gdstergelerden biri oldugu c¢ikarimina

varilabilir.

Katilimcilarin %65’inden fazlasi, otellerin sunduklari hizmetlerin yasam tarzlariyla ve kisilik
ozellikleriyle uyumlu olmasina dikkat etmektedirler. Bu sonuca gore, yasam tarzina ve kisilik
ozelliklerine uygun bir otel tercihinin tiiketicilerin tatil siirecini olumlu yonde etkileyecegi

¢ikarimina varilabilir.

Katilimcilarin 6nemli bir ¢ogunlugu (%61), turistik otellerle ilgili herhangi bir deneyimi
olmadiklarinda arkadaslarina danisacaklarini1 beyan etmislerdir Bu sonug, tiiketicilerin arkadaglarini
yakin bir bilgi kaynagi olarak gérdiigiinii gostermekte ve daha onceki bulgular1 desteklemektedir.
Bu bulgu araciligiyla, agizdan agiza pazarlamanin turistik otel tercihi noktasindaki Onemli

gostergelerden biri oldugu ¢ikarimina da varilabilir.

Katilimeilarin énemli bir cogunlugu (%59), turistik otelle ilgili goriisiinii aldig1 kisinin daha
once o otele gittigi beyaninda bulunmustur. Bu sonug, katilimcilarin yarisindan ¢ogunun o oteli
tercih eden kisiden tavsiye aldigimi gostermekte ve tiiketicilerin o deneyimi edinmis kisilerden

dogrudan tavsiye almak istediklerini ortaya koymaktadir.
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Aragtirmanin birinci hipotezine gore, agizdan agiza pazarlama ile turistik otel se¢imi arasinda
pozitif yonlii bir iliski ¢ikmustir. Yani, tiiketiciler agizdan agiza pazarlamayr ne kadar ¢ok
kullanirlarsa veya basvururlarsa otel se¢imi ile ilgili kararlar1 daha isabetli olabilecegi sdylenebilir.
Elde edilen bu sonug, Sen (2013) ve Ezzatirad’in (2014) ¢aligmalarinin sonuglariyla da benzerlik

gostermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezine gore, tliketicilerin tavsiye alma siklig1 ile turistik otel se¢imi
degiskenleri arasinda pozitif yonlii bir iliski ¢ikmistir. Yani, tiiketicilerin tavsiye alma sikliklar
arttikga turistik otel secimleri ile ilgili kararlar1 daha isabetli olmaktadir. Elde edilen bu sonug,

Tayfun vd.’nin (2013) caligmasiyla da benzerlik gostermektedir.

Arastirmanin iciincii hipotezine gore, tiiketicilerin turistik otel secimi ile tavsiye aldigt kisi
arasinda anlamli bir iliski s6z konusu degildir. Elde edilen bu sonug, Undey Kalpaklioglu nun

(2015) calismasiyla da benzerlik gdstermektedir.

Arastirmanin dordiincii hipotezine gore demografik degiskenlerden cinsiyet ile turistik otel
secimi arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmustur. Bu sonuglara gore, kadinlarin otel se¢imi ile
ilgili kararlar1 daha isabetli olmaktadir. Elde edilen bu sonug, Obalioglu’nun (2017) ¢alismasiyla da
benzerlik gostermektedir. Diger demografik degiskenlerden yas, medeni durum, gelir diizeyi,

egitim durumu ve meslek ile tiiketicilerin turistik otel se¢imleri arasinda bir iligki bulunamamustir.

Regresyon analizi sonuclarina gore, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin turistik otel
secimleri iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Yani, agizdan agiza pazarlama
faaliyetleri arttiginda tiiketicilerin turistik otelleri daha fazla tercih ettikleri sdylenebilir. Elde edilen
bu sonug, Sen (2013) ve Ezzatirad’in (2014) calismalarinin sonuglariyla da benzerlik
gostermektedir. Bununla birlikte, tavsiye alma sikliginin da tiiketicilerin turistik otel segimleri
iizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikmustir. Yani, tiikketicilerin baskalarindan tavsiye alma
sikliklarinda artis meydana geldikge, turistik otelleri daha c¢ok tercih ettikleri sonucuna
ulagilmaktadir. Bu sonug, Tayfun vd.’nin (2013) calismalarinin sonuglariyla da benzerlik

gostermektedir.

Arastirmanin sonuglarindan yola gikilarak sunlar sdylenebilir:

e Bu arastirma, agizdan agiza pazarlamanin tiiketicilerin turistik otel se¢imleri {izerindeki
etkisini inceleyen detayli bir arastirmadir. Dolayisiyla sonuglarmin teorik agidan fayda
saglayacagl diisiniilmektedir. Bununla birlikte calismanin teorik katkisinin Otesinde
uygulayicilara yonelik pratik katkilar1 da bulunmaktadir. Katilimeilarin biiyiik cogunlugu
bilgili ve deneyimli kisilerden tavsiye aldigindan, turistik otel seg¢imine yonelik

pazarlama faaliyetlerinin 6zellikle bu gruplar iizerinde yapilmasi isletmeler agisindan
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daha etkin ve verimli bir turistik pazarlama faaliyetlerinin yapilmasini miimkiin
kilacaktir. Katilimcilar otelle ilgili yapilan olumlu ve olumsuz yorumlardan
etkilenmektedir. Ozellikle ¢esitli konaklama web siteleri ve portallarinda oteller icin
yapilan yorumlar daha 6nce o otelde kalanlarin o otelle ilgili tecriibelerini igcerdiginden
onemli bir unsurdur. Oteller ile ilgili bilgilerin (olumlu ve olumsuz yorumlarin)
potansiyel miisterilere ulasim hizinin yiiksekligi g6z Online alindiginda, otel
yoneticilerinin ve ¢alisanlarinin miisterilerine daha kaliteli hizmet sunmasi gerektigi, bu
arastirmanin ortaya koydugu diger bir pratik katkidir.

e Otel tercihi yapacak olan tiiketiciler, kendileriyle benzer yasam tarzinda olan kisilerden
tavsiye almaktadirlar. Dolayisiyla 6zellikle belirli kesime hitap eden otellerin kendilerini
ozellikle sik sik talep eden veya etme potansiyeli olan gruplar iizerinde etkin bir
pazarlama faaliyeti yiriitmesi gerektigi, ancak bunun sadece pazarlama faaliyetleriyle
smurl: tliketicilerin otelde konaklama stirecinde onlara kaliteli bir konaklama hizmetinin
sunulmasi da biiyilkk bir 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler memnun kaldiklar1 otelleri
cevrelerine tavsiye etmekte ve bunu Ozellikle benzer yas gruplarindaki yakin
arkadaglarina yonelik yapmaktadirlar. Bu sonuglar, tiiketicilerin 6zellikle psikolojik ve
nesil olarak kendilerine yakin bulduklari kisilerden tavsiye aldigini, tiiketicilerin memnun
kaldig1 takdirde bu kisilere oteli tavsiye ettigini gdstermektedir. Bunun tersi de dogrudur.
Bu dogrultuda, otel yonetiminin o6zellikle belirli yas grubu ve belirli kitlelere hitap
edebilmesi i¢in pazar bolimlendirme ve hedef pazara odaklanma faaliyetlerini dikkatli
bir sekilde yapmalar gerektigi ve bu kitlelere sunacagi hizmet konusunda oldukga
dikkatli olmalarmi 6n plana ¢ikarmaktadir. Sonuglar incelendiginde, turistik oteller
miisteri gruplarina dogru pazarlama stratejileri uyguladiklar takdirde, miisterilerin hayat
tarzlarina uygun otelleri tercih edebilecekleri sdylenebilir. Ayrica, hayat tarzlar1 benzer
olan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama faaliyetleri araciligiyla yakin ¢evresine otelin
tanitimini yapabilecegi ve turistik otellerin de miisteri sayilarini artirabilecekleri sonucu
ortaya cikabilmektedir. Son olarak, kadinlarin turistik otel se¢iminde daha aktif rol
oynamalar1 nedeniyle, kadinlarin diger kitlelerle daha fazla etkilesimde bulunabilecegi
platformlar {izerinden agizdan agiza pazarlama faaliyetlerinin yapilmasi kadinlarin
turistik otel tercihlerini daha fazla etkileyecektir. Dolayisiyla igletmeler pazarlama
faaliyetlerini, kadinlarin daha fazla etkilesim i¢inde bulunduklar1 platformlar hedef kitle
olarak belirlemeleri neticesinde agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini daha etkin

yiiritmeleri miimkiin olabilecektir.

Her arastirmada oldugu gibi bu aragtirmanin da siirliklar1 bulunmaktadir. Bu arastirmanin en
onemli kisitlarindan biri, verilerinin toplanma zamani kiiresel bir salgin olan Covid-19 salgimimin
oldugu bir zamana denk gelmesidir. Dolayisiyla daha genis kitlelere ulasmakta zorluk yaganmis, bu

da arastirmanin sonuglarmin daha genis kitlelere ulagsmasi noktasinda bir engel teskil etmistir.
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Ancak arastirmaya katilimin minimum katilime1 i¢in gerekli olan katilimci sartini asgtigindan 6tiird,
bu sorunun belirli bir oranda iistesinden geldigi belirtilebilir. Arastirmanin salgin zamaninda
yapilmasi, arastirmaya katilan katilimcilarla yeterli derecede goriis aligverisinin yapilmasin
engellemistir. Ancak, yapilan giivenirlik analizi sonucunda katilimcilarin sorulari 6zenli ve dikkatli
bir sekilde doldurdugu sonucuna varilmig, bu sorunun da 6nemli bir diizeyde iistesinden gelindigi

gOriilmiigtiir.

Bu arastirma, tek bir sehirle siirli tutulmustur. Dolayisiyla gelecekteki ¢alismalarda, farkl
sehir veya bolgelerden de katilimcilar arastirmalara dahil edilerek benzer ¢aligmalar yapilabilir.
Ayrica, katilimeilarin turistik otel tercihleri lizerinde miisterilerin marka algilamalari, isletmelerin
kullandig1 reklam araglari, kiiltiir, kurumsal iletisim, isletmelerin sosyal medyay1 kullanim sekilleri

vb. degiskenlerin etkisi de arastirilabilir.
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EKLER



Ek: Anket Formu

Sayin Katilimct,

Bu anket, turistik otel segiminde agizdan agiza pazarlamamin etkisini ortaya koymak
amaciyla yapilmaktadir. Sorulara vereceginiz cevaplar Yiiksek Lisans Tez ¢alismasina veri
olusturmak amaciyla kullamilacak olup, bu verilerin gegerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin
gercekgi olmasiyla miimkiin olabilecektir. Calismaya gosterdiginiz ilgiden ve katiliminizdan dolay:

tesekkiir ederim.

Masoumeh ATAEI
1. Cinsiyetiniz:
() Erkek () Kadin
2. Yasimz:
()18-29 () 30-39 () 40-49 () 50-59 () 60 yas ve lizeri
3. Medeni Durumunuz:
() Evli () Bekar
4. Egitim Durumunuz: (En son alinan derece)
() lIkdgretim () Ortadgretim () Universite () Lisansiistii
5. Mesleginiz:
() Ogretim Uyesi () Serbest Meslek () Memur () Isci () Ogrenci
() Emekli () Ev Hanimu () Ogretmen () Esnaf () Avukat
() Doktor () Miihendis () Mimar () Calismiyorum
6. Gelir Diizeyiniz:
() 0-2000 TL () 2001-4000 TL () 4001-6000 TL () 6001 TL ve tlizeri
7. Turistik otel seciminde baskalarindan tavsiye alma diizeyiniz nedir?
() Genellikle () Sik sik () Orta Diizeyde () Seyrek () Hig
8. Turistik otel seciminde kim/kimlerden tavsiye alirsimz?
() Ailemden (anne ve baba) () Esimden () Akrabalarimdan
() Yakin arkadaslarimdan () Is arkadaslarimdan () Komsularimdan
9. Ne siklikla tatile ¢cikarsimiz?
() Yilda bir kez () Yilda iki kez () Ug ayda bir kez () Ayda bir kez
10. Hangi tip turistik otelleri tercih edersiniz?
() Termal Oteller () Butik Oteller () Deluxe Oteller () Kayak Otelleri
() Spa Otelleri () Su Kaydirakli Oteller () Sehir Otelleri () Tatil Koyleri
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Liitfen Asagidaki ifadelerden Size En Uygun Olan Secenege X Isareti Koyunuz. Hicbir

Soruyu Bos Birakmayiniz.

ifadeler

Kesinlikle
Katilhyorum
Katiliyorum

Kararsizim

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

ol
N
w
[N
(B

11. Turistik otel segimimde kendi deneyimlerime oldukga gilivenirim.

12. Turistik otel segimimde tavsiye aldigim kisilerin bilgisi ve deneyimi
yiiksektir.

13. Turistik otelle ile ilgili yapilan olumlu veya olumsuz elestiriler karar
vermemde bana yardimct olur.

14. Turistik otel se¢imimde yasam tarzimin benzedigi kisilerden tavsiye
alirim.

15. Turistik otelin sundugu hizmetten memnun kalirsam ¢evremdekilere
tavsiye ederim.

16. Turistik otel se¢imimde bilgisine giivendigim kisilerden tavsiye
alirim.

17. Turistik otel secimimde arkadaglarimin goriis ve Onerilerinden
mutlaka yararlanirim.

18. Turistik otel segimimde agizdan agiza iletisim oldukga etkilidir.

19. Turistik otel se¢cimimde yakin yas aralifina sahip olan kisilerden
tavsiye alirim.

20. Turistik otellerle ilgili yapilan olumsuz yorumlardan oldukg¢a
etkilenirim.

21. Turistik otelin hizmetinden memnun kalmazsam o oteli bir daha
tercih etmem.

22. Turistik otelle ilgili yapilmis olumlu yorumlar otel se¢imimi olumlu
yonde etkiler.

23. Turistik otelle ilgili yapilmis olumsuz yorumlar otel segimimi
olumsuz yonde etkiler.

24. Turistik otelle ilgili edinmis oldugum olumlu ve olumsuz
deneyimlerimi ¢evremdekilerle paylagirim.

25. Segecegim turistik otelin fiyat1 biitgeme uygun olmalidir.

26. Turistik otel se¢imimde benzer hobilere sahip kisilerden tavsiye
alirim.

27. Turistik otel se¢imimde meslektaslarimin goriisii benim igin
onemlidir.

28. Turistik otel se¢cimimde otelin sundugu Ozellikler (spa, hamam,
kablosuz internet) vb. yasam tarzima uygun olmalidir.

29. Gitmeyi diislindiiglim turistik otelin ¢ok tercih edilmesi benim i¢in
onemlidir.

30. Turistik otellerle ilgili herhangi bir deneyimim olmadiginda
arkadagslarima danigirim.

31. Turistik otel ile goriisiinii aldigim kisi, daha dnce o otele gitmistir.

32. Sececegim turistik otelin konsepti kisilik 6zelligime uygun olmalidir.
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