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ELEKTRONIK AGIZDAN KULAGA ILETiSIMIN (E-WOM) TURISTiK DESTINASYON SECIiMi

UZERINE ETKIiSI
THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH (E-WOM) ON A TOURISTIC DESTINATION
CHOICE
Faruk YUKSEL"
Burhan KILIC™

Oz

Elektronik agizdan kulaga iletisimin (e-WoM) turistlerin turistik destinasyon se¢imi tizerindeki etkisini belirlemeye yénelik
olarak gerceklestirilen bu calismanin evrenini Marmaris’i ziyaret eden turistler olusturmaktadir. Calismanmn 6rneklemi Marmaris’i en
cok ziyaret ettigi tespit edilen Tiirk, Rus ve Ingiliz turistler ile smirlandirilmistir. Nicel bir aragtirma olan bu galismada veri toplama
araci olarak anket formu kullanilmistir. Calismanin amacina uygun olarak, tanimlayici istatistiksel metotlarin yani sira degiskenler arasi
iliskilerin belirlenmesinde Pearson Korelasyon Analizi kullanilirken, bagimli degisken ile bagimsiz degisken arasindaki etki diizeyinin
olciimiinde ise Basit Regresyon Analizi kullamilmistir. Calismanin sonucunda ise, Marmaris destinasyonunu se¢cmeden &nce e-
WoM’dan yararlanma ile imaj ve yine imaj ile e-WoM'un turistlerin destinasyon se¢me kararina etkisi arasinda pozitif yonde bir iligki
oldugu ve imajin destinasyon secimini etkiledigi sonucuna ulagilmustir.

Anahtar Kelimeler: Wom, e-WoM, Destinasyon Secimi.

Abstract

This study is performed to determine the effect of e-WoM on a touristic destination choice. Population of this study is the
tourists that visit Marmaris. The sample of the study is resricted with Turkish, Russian and English tourists who visit Marmaris the
most. Questionnaire form is used as a data collection tool in this quantitative research. Frequency distributions, percentage
distributions, arithmtic averages and standard deviations of the datas were analyzed by using descriptive statistical methods.
Moreover, for the purpose of the study, Pearson Correlation Analyze were used for determining the relationship between variables and
simple regression analysis were used for measuring the effect level between dependent and independent variables. The outcome of the
study, there is a positively relation between using e-WoM before choosing Marmaris destination and image and also between image
and the effect of e-WoM on tourists” touristic destination choice, and image is effective on a destination choice.

Keywords: WoM, e-WoM, Destination Choice.

1. Giris

90’11 yillarda internet bir iletisim aracit olarak miitevazi bir rol oynamaktayken, gitintimiizde
kullanilan en etkili iletisim araglarindan birisi haline gelmistir (Arsal, 2008). 2015 yilinda diinya genelinde
bireysel internet kullanimi 3 milyar 174 milyon kullaniciya ulagmistir (www.itu.int). Bu rakam diinya
niifusunun yarisina yakindir. Giinden giine daha fazla bireyin internet agina katilimlarinin artisi ve artan
kullanim alaniyla internet, bireylerin sosyal ve ticari hayatlarinda da ¢nemli bir araci rolii oynamaktadir.
Boylelikle, diinya genelindeki internet ag1 sayesinde diinya niifusunun yaklasik yaris1 elektronik olarak bir
sekilde birbirileriyle baglant: kurmaktadir.

Internet ag1 bilgisayarlar aracilig1 ile e-posta, dijital medya igerikleri ve birbirlerine bagh sayfalar gibi
bir ¢ok paylasgimin saglanmasmi miimkiin kilmaktadir (Rheingold, 1993). Bu igerik paylasimlarinin ve
internet ag1 tizerindeki kullanic1 ara ytiziini olusturan web sayfalarinin artisiyla birlikte, daha fazla sayida
birey ortak noktalarda bulusabilmektedirler. Bu durum, gevrimici topluluklar: olusturmaktadir. Cevrimigci
topluluklarda bulusan bireyler birbirleri ile bilgi alis verisinde bulunmaktadirlar. Bu topluluklar herhangi
bir alani temsil edebilmektedirler. Seyahat etmis ya da etme potansiyeli olan bireylerin, seyahat
deneyimlerini ve diistincelerini paylasarak ortak bir noktada bulustuklar1 web siteleri de bu tiir ¢evrimici
topluluklardir. Turistler ziyaret ettikleri destinasyona iliskin tecriibelerini bu tiir internet ortamlarinda
potansiyel turistlerle paylasmaktadirlar ve bu durum etkili bir elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM)
olusturmaktadir. Dolayisiyla, giintimtiizde turistlerin seyahat karar1 alirlarken bu bilgi paylasimindan sik¢a
yararlandiklar: goriilmektedir (Arsal, 2008).
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Glintimuz turistleri interneti bir cesit seyahat planlama araci olarak kullanmaktadirlar ve internet
tizerinden seyahat tedarikgileri ile bulusmaktadirlar (Arsal, 2008:3; Buhalis ve Law, 2008:613). Internet
tizerinden erisim sunan gevrimici seyahat acenteleri (booking.com), destinasyon yonetim organizasyonlar:
(www.muglakulturturizm.gov.tr) ve fiyat kiyaslama siteleri (kayak.com) de konaklama rezervasyonlar1 ve
ulasim hizmetleri agisindan potansiyel turistlere yolculuklarini planlarlarken bilgi saglamaktadirlar (Arsal,
2008).

WoM ve e-WoM turizm sektorii disinda farkli alanlardaki calismalara da konu olmustur. Onceki
calismalarda, Bambuer-Sachse ve Mangold (2011) marka imaji, Cheung ve Lee (2012) tiiketici davranislari ve
Chatterjee (2001) perakende sektorii agisindan WoM ve e-WoM'u ele almislardir. Ayrica, Wilson ve Peterson
(1989) yaptiklar: calismada WoM'un etkisini kisitlayan unsurlari incelemislerdir.

Bu calismada ise, internet ve elektronik agizdan kulaga iletisimin (e-WoM) Tiirk turizminin énde
gelen destinasyonlarindan birisi olan Marmaris'in turistler tarafindan tercih edilmesinde nasil bir rol
oynadiginin anlasilmas: amaglanmistir. Yerli ve yabanci olmak tizere yilda toplamda 2 milyon civarinda
turist Marmaris’i ziyaret etmektedir (www.mto.org.tr). Yerli turistler disinda Marmaris'i en ¢ok Rus ve
Ingiliz vatandaslarinin ziyaret ettikleri gortilmektedir. Ardindan Hollanda, Almanya ve Fransa vatandaslari
da onlar1 takip etmektedir (www.mto.org.tr). Bu baglamda, calismanin orneklemi hedef kitleye ulasim
kolaylig1 ve evreni temsil edebilme yetenegi acisindan Marmaris’e en ¢ok geldigi tespit edilen Tiirk, Rus ve
Ingiliz turistlerden Marmaris'te kolayda ornekleme ile secilmis ve arastirma bu ¢ milliyetle
sinirlandirilmastir.

Kavramsal Cerceve

2. Agizdan Kulaga Iletisim (WoM)

Giuntimuiz bilgi cagmin bir ¢iktisi olarak giinliik hayatlarinda insanlar ¢ok miktarda bilgiyle
kusatilmaktadirlar. Bu da tiiketicilerin tirtinler hakkinda diistintip, karar vermelerini zorlagtirmaktadir.
Zaten kisitli zamana sahip olan tiiketiciler, kisa yoldan ticari kaygi tasimayan gtivenilir bilgi kaynaklarma
yonelmektedirler. Bu baglamda tiiketiciler, kisiler arasi iletisim yontemi olan agizdan kulaga iletisime (word
of mouth communication) sikca bagsvurmaktadirlar (Kiliger ve Oztiirk, 2012).

Agizdan kulaga iletisimi Katz ve Lazarsfeld (1955) “tiiketicilerin davranislar: ve satin alma kararlar:
tizerindeki en etkili kaynak”, Arndt (1967) “tirtinii satin almis kisiden hentiz satin almamus kisiye dogru
herhangi bir ticari kaygi giitmeden giinliik siradan bir konusma esnasinda yapilan aktarim”, Westbrook
(1987) “mal ya da hizmetin sahibiyeti edinildikten sonra saticiya, tiiriine ve siirece dair edinilen
deneyimlerin, diger insanlara direk ve gayri resmi bir sekilde aktarilmasi olarak tanimlamaktadir. Silverman
(2001) agizdan kulaga iletisimden bir “deneyim aktarim sistemi” olarak bahsetmektedir ve agizdan kulaga
iletisimle saglanan bilginin temelinde, bagvurulan kaynagmn giivenilirligi yatmaktadir (Fill, 1999).

Modern pazarlama anlaminda agizdan kulaga iletisime yonelik ilk ¢alismalar 2. Diinya Savasi
sonrasina dayanmaktadir (Buttle, 1998) ve akademik literatiire ilk olarak 1958 yilinda girmistir (Kilig ve Oter,
1958). Dolayisiyla 1950°1i yillardan itibaren arastirmacilar insanlar arasinda gercgeklesen ve onlarin satin alma
davranislar tizerinde oldukga etkili olan bu iletisimi arastirmislardir (Bruyn ve Lilien, 2008). Yillarca stiren
arastirmalar, giinliik islerle olduk¢a yogun olan ve kisith zamana sahip olan insanlarin isleri daha kolay bir
sekilde halledebilmenin yollarmni aradigini ve bir tiriine dair se¢im yaparken, uzun uzun incelemeler
yapmak ve zorlu bir karar verme stirecine girmek yerine, bu iirtine dair daha 6nceden tecriibeye sahip
kisilerin bilgilerinden yararlanmayi tercih ettikleri sonucuna varmislardir (Silverman, 2001). Dolayisiyla,
insanlarin agizdan kulaga iletisimi kullanarak zamandan ve ¢abadan tasarruf edip, bir nevi is bolimii
yaptiklarindan s6z etmek mumkiindiir (Silverman, 2001).

Ote yandan tiiketiciler, fikir liderlerinin ya da s6zii gegen kisilerin bilgilerine damsmak kaydiyla
agizdan kulaga iletisime basvurmaktadirlar. Pozitif ve negatif olmak tizere iki yonlii olarak meydana
gelebilen agizdan kulaga iletisimi etkili kullanmak isteyen isletmelerin tiiketicilerin disindaki diger unsurlari
da odaklarina almalar1 gerekmektedir. Ayrica, agizdan kulaga iletisim satin alma 6ncesinde ve sonrasinda
girdi ve gikt1 olarak degerlendirilmelidir. Bu baglamda agizdan kulaga iletisimi etkin bir sekilde yonetmek
isteyen isletmeler; kendi fikir liderlerini meydana getirme ya da mevcut fikir liderlerine ulasma c¢abalarina
girmektedirler (Buttle, 1998).

Isletmelerin istekli bir sekilde agizdan kulaga iletisimi kendi lehlerine yonetebilme c¢abalarinin
altinda; agizdan kulaga iletisimin piyasadaki en etkili gii¢ olmasi, giivenilir ve bagimsiz olmasi, eksiksiz ve
kisiye 6zel olmasi, tirtintin bir parcasi haline geliyor olmasi, kisa zamanda ve etkili bir sekilde biiytiyerek
sinirlarin Gtesine uzanabilir olmasi, kendiliginden meydana geliyor olmasi ve az maliyetlerle desteklenerek
stirdiirtilebiliyor olmasi gibi faktorler yatmaktadir (Silverman, 2001).

2.1. Agizdan Kulaga Iletigim Tiirleri

2.1.1. Olumsuz Agizdan Kulaga iletisim
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Ttiketiciler arasindaki bir isletme, marka, mal ve hizmete dair olumsuz konusmalar o tiriiniin ya da
isletmenin sonunu getirebilmektedir. Bir lirtin ya da hizmetle ilgili olarak tiiketiciler herhangi bir
hosnutsuzluk yasadiklarinda ve buna karsilik isletmeden telafi edici herhangi olumlu bir tepki
almadiklarinda, isletmeyi cezalandirmak ya da isletmeden intikam almak adina olumsuz agizdan kulaga
iletisime basvurmaktadirlar (Pruden ve Vavra, 2004). Ustelik bunu yaparlarken, her bir tiiketicinin
sikayetlerini en az dokuz kisi ile paylasmasinin olduk¢a muhtemel oldugu, %13’tiniin olumsuz tecriibelerini
otuzdan fazla kisiye aktarmaya devam ettigi ve isletmeden mutsuz ayrilan ttiketicilerin %90'tun da o
isletme ile baglarini tamamen kopardig1 yapilan arastirmalar sonucunda tespit edilmistir (Walker, 1995).

2.1.2. Olumlu Agizdan Kulaga Iletisim

Insanlar, satin alma sonrasinda beklentileri karsilanip tatmin olduklarinda memnun kaldiklar
urtinler ve hizmetler hakkinda diger insanlarla konusarak deneyimlerini onlarla paylasmakta ve dolayisiyla
olumlu agizdan kulaga iletisimi meydana getirmektedirler (Swan ve Oliver, 1989; Islamoglu ve Altunisik,
2008). Yapilan arastirmalar sonucunda, insanlarin %69 unun restoran se¢iminde, %36’simnin bilgisayar ve
donanimi konusunda, %24’tintin elektronik esya se¢iminde, %22'sinin seyahat kararlarinda, %18"inin
otomobil secimlerinde ve %9 unun finansal kararlarinda olumlu agizdan kulaga iletisimden etkilendikleri
anlagilmustir. Insanlarin %61’i ise satin alma 6ncesinde arkadaslarinin fikirlerinden yararlanmay1 oldukca
kullanish bulduklarini beyan etmislerdir (Pruden ve Vavra, 2004).

3. Elektronik Agizdan Kulaga iletisim (E-WoM)

Internet ilk olarak, 19601 ve 1970'li yillarda Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanhii adima
calismakta olan arastirmacilar tarafindan bir bilgisayar ag1 olarak ortaya ¢ikmis ve ARPANET adini almustir.
ARPANET belirli bir mesafedeki bilgisayarlara uzaktan erisim saglayarak onlarin isletilmesi amacini yerine
getirmekteydi. Ardindan yiiksek lisans ogrencileri tarafindan UNIX temelli bilgisayar sistemlerine
baglanarak birbirlerine mesaj gonderiminin gerceklestirildigi haber gruplarimi iceren USENET
olusturulmustur. USENET’te 6grenciler bir modem kullanarak kisisel bilgisayarlarma baglanmakta ve
biilten duyuru tahtasi sistemlerini (BBSs) bicimlendirmekteydiler (Rheingold, 1993). 1990'lx yillara
gelindiginde ise, Diinya Capinda Ag (World Wide Web-www) ve Ag Tarayicilari’min (Web Browsers)
olusturulmasiyla, internet diinya ¢aginda kullanicilariyla bulusmus ve internet hayatimizda 6nemli bir yer
edinmistir (Kotler, Bowen ve Makens, 2006). internet hayatimizda iki fenomenle yer almaktadur: dijitalizasyon
ve baglanabilirlik. Dijitalizasyon, metin, veri, ses ve resimlerin bir bit akimina dontistiiriilerek bir yerden
diger bir yere inanilmaz hizlarda sevk edilebilmesini ifade etmektedir (Kotler vd., 2006). Baglanabilirlik ise;
sosyal aglar kurulmasini ifade ederken insanlarin ve firmalarin birbirlerine baglandiklari bu aglara, diinya is
hacminin biiyiik oranda tasinmas: gerektigini vurgulamaktadir (Kotler vd., 2006). Dolayisiyla, insanlarin
gecmiste basvurduklar1 geleneksel agizdan kulaga iletisim internetin hayatimiza girisi ile birlikte, cevrim igi
tartisma forumlari, haber gruplari, yorum siteleri ve sosyal iletisim aglar1 gibi elektronik medyaya acilarak
boyut degistirmistir (Cheung ve Lee, 2012). Bu agilim elektronik agizdan kulaga iletisim olarak adlandirilmis
ve tiiketiciler arasinda internet tabanli olarak meydana gelen bir iiriin ya da hizmetin kullanimina iliskin
biitiin gayri resmi iletisimler olarak ifade edilmektedir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Amblee ve Tung,
2007). Diger bir tanima gore elektronik agizdan kulaga iletisim; bir tirtin ya da firma hakkinda, internet
kanaliyla potansiyel, giincel ya da eski miisteriler tarafindan ¢ok sayida insanin ve kurumun erisimine actk
olarak yapilan herhangi olumlu ve olumsuz bir ifade olarak tanimlanmaktadir (Henning-Thurau, Gwinner,
Walsh ve Gremler, 2004). Kisilerin ¢evrim ici olarak {iiriinlere ve hizmetlere iliskin deneyimlerini birbirlerine
aktardiklar1 bu etkilesim, elektronik agizdan kulaga iletisim olarak bilinmesinin yamni sira, word of mouse
olarak da isimlendirilmekte (Liu, 2006; Dellarocas, 2003) ve interneti bir kaynak ve ¢ikis noktast olarak
almaktadir (Henning-Thurau vd., 2004). Dolayisiyla, elektronik agizdan kulaga iletisim bir nevi, geleneksel
agizdan kulaga iletisimin giictintin katlanmis ve daha genis alanlarda etkili olmus teknolojik halidir
(Dellarocas, Awad ve Zhang, 2004). Ozellikle 20. yiizyilin son geyreginden giiniimiize kadar olan dénemde
Web 2.0 ve sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte, agizdan kulaga iletisim hem metin, resim, video
ve miizik gibi igeriklerle hem de, bu igeriklere yapilan degerlendirmeler ve yorumlarla kullanicilara
ulasmaktadir (Fogel, 2010). Kullanicilarin bir marka, triin ya da hizmete iliskin fikir alis-verisinde
bulunmalarinda mesaj panolari, bloglar, chat odalari, kullanict geri bildirim forumlar1 ve miisteriler icin
olusturulmus diger elektronik satis ortamlars, aile, es-dost, arkadas, is arkadaslar1 ve diger kisilerle iletisim
kurduklari kisisel aglar oldukga etkilidir (Dwyer, 2007).

WoM'un teknolojik gelismelere entegre olmus bu yeni hali akademinin de dikkatini ¢ekmis ve e-WoM cesitli
arastirmalara konu olmustur. e-WoM'u konu alan baz1 aragtirmalardan s6z edecek olursak; Bambuer-Sachse
ve Mangold (2011) yapmus olduklar1 calismada olumsuz e-WoM'un marka degeri tizerindeki etkisini
arastirmis ve negatif yonde etki gosterdigini tespit etmiglerdir. Kietzman ve Canhoto (2013) sosyal medya
kullanimi ve e-WoM’un tiiketiciler tizerinde oldukga etkili oldugunu savunmus ve bu etkili giictin firmalar
ve pazarlamacilar tarafindan kendi lehlerine nasil yonetileceginden bahsetmislerdir. Ayrica, Lin, Luarn ve
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Huang (2005) calismalarinda kullanicilarin internetteki yorumlarinin tiiketicilerin satin alma kararlari
tizerindeki etkisini incelemis ve internet ortamindaki WoM'un tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili
oldugunu tespit etmislerdir. Bu bilgiler 1siginda, turizm alanindaki bu calismaya ilham veren ve
arastirmanin ¢ikis noktasi olan su soru sorulmustur: “Turistlerin bir destinasyona yonelik seyahat karari
almalarinda elektronik agizdan kulaga iletisimin (e-WoM) nasil bir etkisi vardir?” Ardindan su hipotezler
gelistirilmistir:

H;: Turistlerin Marmaris destinasyonunu se¢meden once elektronik agizdan kulaga iletisimden (e-
WoM) yararlanma durumlari ile e-WoM kullanimlarina iliskin tutumlar1 arasinda pozitif bir iliski vardir.

H>: Marmaris destinasyonunu secen turistlerin elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM)
kullanimlarina iliskin tutumlari ile destinasyon se¢me karari arasinda pozitif bir iliski vardir.

4. Yontem

Arastirma yiiriitiiliirken; elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM) un turistik destinasyon segimi
tizerine etkisini incelemek amaciyla olusturulan anket formunun yeterli oldugu, anket formunda yer alan
sorularin katilimcilar (Marmaris'te tatil yapan turistler) tarafindan net bir sekilde anlasildigir ve anket
formunu yanitlayan katilimcilarin, anket formunda yer alan sorular1 dogru olarak yamntladiklar:
varsayilmuistir.

Arastirma tanimlayici bir arastirmadir. Calismada arastirma modeli olarak nicel arastirma yontemi
kullanilmigtir. Arastirma verilerinin temeli birincil verilerden olusturmaktadir. Secilen 6rneklemden veri
toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Kullanilan anket formunun birinci boliimiinde, turistlerin
genel internet kullanimlarini 6lgmeye yonelik sorular yer almistir. Anketin ikinci bolimiinde, turistleri
turistik bir irtin ya da destinasyona dair internet kullanimina en ¢ok tesvik eden durumlar ile bu durumlara
iliskin kullanim siklik diizeyleri ve turistik bir tirtin ya da destinasyona yonelik web siteleri ile bu web
sitelerinin kullanim siklik diizeylerini dlgmeye yonelik sorular sorulmustur. Anketin tigtincti boliimiinde,
elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM) kullanimin tesvik eden faktorleri slgmek i¢in Goldsmith ve
Horowitz (2006), Hennig-Thurau ve Walsh'in (2004) calismalarindan uyarlanan toplam 26 ifadeye yer
verilmistir. Dérdiincti boliimde, e-WoM kullaniminin destinasyon se¢imi 6ncesi basvurma ve destinasyon
se¢imine etkisine iliskin iki adet ifade bulunmaktadir. Toplamda 28 adet olan bu 6nermeleri katilimcilarin
51i Likert tipi derecelendirme ile cevaplamalar1 istenmistir. Likert derecelendirmesi “1=Kesinlikle
Katilmiyorum ve 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir. Son boliimde, turistlerin cinsiyetlerini, medeni
durumlarini, yaslarini, egitim diizeylerini, gelirlerini ve mesleklerini tespit amagh demografik sorular yer
almistir.  Arastirmanin evrenini Mugla ili Marmaris ilgesini ziyaret eden tiim turistler olusturmaktadir.
Mugla il Kiltiir ve Turizm Mudiirligi'nden alinan hudut kapilar verilerine gore 2014 yilinda Mugla'y:
hava ve deniz yolu ile olmak tizere toplamda 3 milyon 149 bin 912 yabanci turist ziyaret etmistir. Yine hava
ve deniz yolu ile olmak tizere toplamda 152 bin 776 yerli turist Mugla’y1 ziyaret etmistir. Bu baglamda, 2014
yilinda Mugla’y1 toplamda 3 milyon 302 bin 688 turist ziyaret etmistir (www.muglakulturturizm.gov.tr).

Calisma hedef kitleye ulasim kolaylig1 ve evreni temsil edebilme yetenegi acisindan Tirk turistler,
Ingiliz ve Rus turistler (Marmaris'i en ¢ok ziyaret eden ilk iki yabanci milliyet) ile sinirlandirilmustir.
Calismanin 6rneklemi, ana kiitleye ait ulasilan her birimin 6rnekleme dahil edildigi (Yazicioglu ve Erdogan,
2011) kolayda ornekleme ile Tiirk, Rus ve Ingiliz turistlerden segilmistir. Sekaran’m (1992) 6rneklem
tablosunda a=0,05 hata pay: icin 384 kisilik 6rneklem grubundan toplanan verinin istatistiki agidan evreni
temsil etmede kabul edilebilir biiytikliikte oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alisma igin 6n test, arastirmaci tarafindan 13-17 Mart 2015 tarihlerinde, Marmaris’i ziyaret eden
35 Tiirk turiste Tiirkge dilinde hazirlanmis anket formu ile yapilmistir. Bu esnada anketler yiiz yiize
cevaplatilmigtir. On test sonucunda ankette bigimsel olarak diizeltmeler yapilmis ancak herhangi bir 6nerme
degerlendirme dis1 birakilmamustir. Anketler, anketorler esliginde Marmaris sehir merkezi ve Siteler mevkii
ile tur otobiislerindeki tur rehberlerinin esliginde ytiz yiize doldurulmustur. Toplamda 460 katilimcinin
verileri yorumlanmistir. Calisma icin elde edilen verilerin analizi SPSS (Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi)
programinin 22. siirtimiinde gergeklestirilmistir. Programin tanimlayici istatistiksel metotlar1 kullanilarak
verilerin frekans dagilimlarina, ytizdelerine, aritmetik ortalamalarina ve standart sapmalarina bakilmstir.

Aragstirmada anket formunda kullamilan 28 adet onermeye Giivenilirlik Analizi uygulanmis ve
Cronbach’s Alpha kullanilmistir. Cronbach’s Alpha kullanilarak yapilan Giivenilirlik Analizi neticesinde
elde edilen Alpha degeri 0,956 olarak bulunmustur. Bu baglamda, arastirmanin analizlerinin yapilmasi ve
arastirilmas: hususunda giivenilirlik sorununun olmadig ve yiiksek giivenilirlik grubunda yer aldig:
goriilmektedir.

Olgekler arasi iligkilerin belirlenmesinde Pearson Korelasyon Analizi kullamilmis, bagimli degisken ile
bagimsiz degiskenler arasindaki etki diizeyini 6lgmek igin Basit Regresyon Analizi kullanilmistir. Sonuglar
%95 giiven araliginda p<0,05 ve p<0,01 ileri anlamlilik diizeyinde ¢ift yonlii olarak degerlendirilmistir.
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5. Bulgular
Katilimc1r grubun sosyo-demografik ozelliklerine dair bulgularin frekans analizleri ve ytizde

dagilimlar: Tablo 1'de verilmektedir.
Tablo 1: Demografik Bulgular (n=460)

Cinsiyet n % | Medeni Durum n %
Kadin 265 57,6 | Evli 176 38,3
Erkek 195 42,4 | Bekar 284 61,7
Yas Meslek
19-25 159 34,5 | Serbest meslek 83 18
26-35 115 25 | Kamu galisan1 111 24,1
36-45 79 17,2 | Ozel sektor calisani 151 32,8
46-55 57 12,4 | Calismiyor 81 17,6
56-65 30 6,5 | Emekli 34 7,5
65 ve uisti 20 43 | Egitim
Gelir € Tlksgretim 23 5
1000 ve alt1 200 43,5 | Lise ve dengi okul 127 27,6
1001-2000 113 24,6 | Onlisans 100 21,7
2001-3000 75 16,3 | Lisans 170 37
3001-4000 53 11,5 | Lisansiistii 40 8,7
4001 ve iistii 19 4,1 | Milliyet

Tiirk 150 32,6

Rus 150 32,6

Ingiliz 160 | 348

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun 19-25 yas gurubundan lisans mezunu, dzel
sektor calisani ve 1000 € alt1 gelire sahip bekar kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Milliyetleri
bakimindan 150 Tiirk, 150 Rus ve 160 Ingiliz katilimc1 degerlendirmeye alinmustir.

Arastirmada yalnizca internet kullanicilarima anket uygulanmus, internet kullanmayan turistler
calismaya dahil edilmemistir.

Tablo 2: Giinliik Ortalama internet Kullanimlar1

n %
0-30 dk. 17 3,7
31-60 dk. 9 2
l1-3sa. 165 35,9 |
3-5 sa. 120 26,1
5 sa. ve iizeri 149 32,4
Toplam 460 100

Tablo 2’de katilimcilarin ankette yer alan “Interneti giinliik ortalama kag saat kullanirsimz?”
sorusuna verdikleri yanitlarin sonuglari1 goriilmektedir. Buna gore, katilimcilardan giinliik 1-3 saat arasi
internet kullananlarin sayisinin digerlerinden daha fazla oldugu goriilmektedir. Tablo 2’den 31-60 dakika
arasi internet kullananlarin sayisinin en az oldugu anlagilmaktadar.

Tablo 3: Katilimcilarin En Cok Vakit Gegirdikleri Internet Siteleri

n %
Facebook 224 48,7
YouTube 94 20,4
Instagram 82 17,8
Twitter 55 12
LinkedIn 3 7
Tumblr 2 A
Toplam 460 100

Katilimcilara en ¢ok vakit gecirdikleri internet siteleri soruldugunda yarisina yakininin Facebook cevabini
verdigi Tablo 3’te goriilmektedir. Katilimeilar en az Tumblr kullandiklarint belirtmiglerdir.

Katilimcilardan, onlart internet kullanmaya en ¢ok tesvik eden ii¢ nedeni belirtmeleri istenmis ve elde edilen
bulgular Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4: Internet Kullanmaya En Cok Tegvik Eden Etmenler

n %
Arkadaglarimla baglant1 kurmak 345 75
Thtiyacim olan bilgiyi elde etmek 293 63,7
Arastirma yapmak 216 47
Diger insanlara e-posta gondermek 212 46,1
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Bagkalari ile iletisim kurmak 204 44,3

Bir seyler satin almak 172 37,4

Eglence amacli web sorfii yapmak 160 34,8

Yeni alanlar kesfetmek 113 24,6

Tlging web siteleri bulmak 88 19,1
*Katilimcilardan birden fazla cevap vermeleri istendiginden yiizde (%) oranlar1 % 100'tin
tizerindedir.

Tablo 4 incelendiginde katilimcilarin en ¢ok arkadaslar1 ile baglanti kurmak ve ihtiyaclar1 olan bilgiyi elde
etmek amaciyla internet kullanmaya tesvik edildikleri goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin en az ilging web siteleri
bulmak amaciyla internet kullandiklar1 anlasilmistir.

Katilimcilardan onlart turistik bir iiriin ya da destinasyona yonelik internet kullanmaya en c¢ok tesvik eden en
az li¢ tane durumu belirtmeleri istenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Turistik bir Uriin ya da Destinasyona iliskin Durumlardan Internet Kullanmaya En Cok Tesvik Eden Etmenler

n %
Otel hakkinda bilgi almak 300 65,2
Tatil satin almak 247 53,7
Destinasyon arastirmasi yapmak 243 52,8
Seyahat bileti almak 214 46,5
Destinasyonun hava tahminlerini 6grenmek 204 44,3
Yeni destinasyonlar kesfetmek 181 39,3
Tlging destinasyonlar bulmak 138 30
Destinasyona sanal tur yapmak 65 14,1
*Katilimcilardan birden fazla cevap vermeleri istendiginden ytizde (%) oranlar1 % 100"tin

tizerindedir.

Tablo 5’e gore katilimcilar sirasiyla en ¢ok “Otel hakkinda bilgi almak”, “Tatil satin almak™ ve “Destinasyon
aragtirmas1 yapmak” amaciyla turistik bir {irlin ya da destinasyona iligkin internet kullanimina yodnelmektedirler.
Tablodaki bulgular 15181nda, katilimcilarin en az “destinasyona sanal tur yapmak” amaci ile turistik bir iiriin ya da
destinasyona iligkin internet kullanimi gerceklestirdikleri tespit edilmistir.

Turistlere “Son 12 ayda, internette diger tiiketicilerin bir destinasyon ya da turistik iiriin hakkindaki
yorumlarini ne siklikta aradiniz?” sorusu sorulmustur. Kullanicilar tarafindan bu soruya verilen yanitlar Tablo 6’da
sunulmustur.

Tablo 6: Son 12 Ayda, Internette Diger Tiiketicilerin bir Destinasyon ya da Turistik Bir Uriin Hakkindaki Yorumlarin1 Arama

Siklig:

n %
Hig 49 10,7
Yilda Bir 45 9,8
Yilda Birkac Kez 156 33,9
Ayda Bir 95 20,7
Haftada Bir 52 11,3
Haftada Bir Ka¢ Kez 54 11,7
Her Giin 9 2

Katilimeilarin verdigi cevaplardan katilimcilarin en cok “Yilda birkac kez” internette diger tiiketicilerin bir
destinasyon ya da turistik bir iirtin hakkindaki yorumlar1 aradiklari, ¢cok azinin ise “her giin” internette diger
tiiketicilerin bir destinasyon ya da turistik bir iiriin hakkindaki yorumlar1 aradiklar1 anlasilmistir. Ote yandan tabloda yer
alan sonuclara gore, katilimcilarin onda birinin internette diger tiiketicilerin yapmis olduklar: turistik bir iiriin ya da
destinasyon hakkindaki yorumlar1 hi¢ aramadiklar1 dikkat cekmektedir.

Katilimcilara sorulan “Son 12 ayda internet sitelerinde bir destinasyon ya da turistik bir iiriin hakkindaki
yorumlar1 ne siklikta aradiniz?” sorusuna katilimcilar tarafindan verilen cevaplara iliskin istatistiksel bulgular Tablo
7’de goriilmektedir.

Tablo 7: Son 12 Ayda Internet Sitelerinde bir Destinasyon ya da Turistik bir Uriin Hakkindaki Yorumlar1 Arama Siklig1

Flickr | TripAdvisor If;l);llfg Booking.com | Tumblr | Facebook | Twitter | Instagram

Hig n | 424 271 418 263 420 234 372 314

% | 922 58,9 90,9 57,2 91,3 50,9 80,9 68,3
Yilda n 6 15 10 23 11 19 11 13
Bir % 13 3,3 2,2 5 24 41 24 2,8
Yilda n 13 73 15 64 12 54 17 29
Birkag | o | 28 159 33 13,9 26 11,7 37 63
Kez
Ayda n 9 37 8 54 4 35 12 25
Bir % 2 8 1,7 11,7 9 7,6 2,6 54
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Haftada | n - 30 3 23 3 18 11 13

Bir % B 6,5 7 5 7 3,9 24 28

Haftada | n 7 22 3 24 4 33 14 19

Birkag | o | ;5 48 77 52 9 72 3 41

Kez

Her n 1 12 3 9 6 67 23 47

Giin % | 2 26 7 2 13 14,6 5 10,2

Buna gore, katiimcilarin tamamina yakininin Tumblr, Flickr ve LonelyPlanet’i neredeyse ‘“hi¢”
kullanmadiklart anlasilmistir. Katilimcilar tarafindan TripAdvisor ve Booking.com genel kullanim oranlarinin
birbirlerine oldukca yakin olduklar1 gériilmektedir. Son 12 aylik periyotta katilimcilar tarafindan Twitter, Instagram ve
Facebook’un bir destinasyon ya da turistik bir iiriin hakkindaki yorumlar1 aramak amaciyla kullanimimin yarinin altinda
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilar tarafindan son 12 ayda internet sitelerinde bir destinasyon ya da turistik bir {irlin hakkindaki
yorumlar: aratmaya dair “hi¢” tercih edilmeme oraninin en yiiksek oldugu internet sitesinin %93,2 oranmyla Flickr ve
“hi¢” tercih edilmeme oraninin %50,9’la en diisiik Facebook’ta oldugu anlasilmaktadir. Ayrica Facebook, katilimcilar
arasinda “her giin” yorum arama oraninin en yiikse oldugu internet sitesi olmustur.

Arastirmaya katilan turistlerin internette turistik bir iiriin ya da destinasyona yonelik kullanici yorumlarini
aramalarina iligkin tutum ve davraniglarini belirlemek iizere ifadelere faktor analizi uygulanmustir. Faktor analizine
gecilmeden Once, Olgegin faktor analizine uygunlugunun belirlenmesi i¢in bazi 6n istatistiksel testler yapilmis ve bu
testler sonucunda kullanilan 6lgegin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri 0,963, Bartlett Kiiresellik degeri 8df9: 325,
Cronbach’s Alpha degeri 0,956 ve p<0,001 bulunmustur. Bu sonuglardan, 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugu, yap1
gecerliligini sagladig: anlasilmistir. Yapilan faktor analizine iligkin bulgular Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8: Uygulanan Olgege Iliskin Faktér Analizi Sonuglar

{FADELER FAKTORLER
1 2 3
Riskli kararlar vermekten kaginirim ,745
Pozitif ve negatif fikirleri olan insanlardan gesitli bilgiler elde ederim ,729
Yeniliklere ilgi duyarim ,675
| Destinasyonu genelde ne tiir insanlarin tercih ettigini bilmek isterim ,669
E Kétii bir destinasyona gitmek istemem ,666
5 Verdigim kararlardan pismanlik duymak istemem ,614
g Destinasyondan nasil yararlanacagimi bilmek isterim ,594
'é’ Bircok destinasyon hakkinda bilgi almanin iyi bir yoludur ,592
Destinasyon arayisinda zamandan ve cabadan tasarruf benim igin 6nemlidir ,576
Zorluklar yasadigimda, digerlerinin yorumlarini arayarak dogru cevaplari 565
bulurum ’
Destinasyon popiilerse bunu bilmek isterim ,500
Duydugum yeni bir destinasyon hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim 772
Digerlerinin tecriibelerinden yararlanmak isterim ,715
Destinasyonu evden, isten ya da okuldan uygun bir sekilde arastirabilirim ,699
';5 Destinasyonlarin kalitesi hakkinda diger yerlere gére daha hizl bilgi 664
s | edinirim ’
Boylece yanlis kararlar verme sansim azalir ,638
Farkl1 destinasyonlari kolayca kiyaslamak isterim ,628
Digerlerinin fikri benim igin 6nemlidir ,529
Boylece destinasyon se¢cimimde zamandan biiyiik tasarruf ederim ,751
Destinasyonu kag tane turistin ziyaret ettigini merak ederim ,720
Hangi destinasyonlarin ragbet gordiigiinii bilmek isterim ,638
.— | Dogru seyahat kararini aldigima dair onay alabilirim ,610
,g Destinasyonlarin sosyal imajin1 bilmek isterim ,610
Destinasyonla ilgili problemlerime bir tavsiye ve ¢ziim bulabilecegimi 577
diistiniiriim i
Bir destinasyon seciminde yardimci olacagin diistintirim ,528
Destinasyon hakkinda uzmanlarin goriistinii bilmek isterim 489
Ozdegerler 13,241 1,334 1,063
Faktorlerin Varyansit Aciklama Oram | 50,928 5,130 | 4,088
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Toplam Varyansin Agiklanma Oram 60,146
Tiim Olgegin Cronbach Alpha Degeri ,956

Kaiser-Meyer Olkin Olgtimii ,963
Varimax Rotasyonlu Temel Bilesenler Faktor Analizi. p<0,001/X2:7815,298/ df: 325.

Faktor analizi sonucunda o6lgek 3 faktorden olusmus ve bu faktorlere sirasi ile “riskten kagimnma”,
“merak” ve “imaj” isimleri verilmistir. Faktor ytiklerinin dagilimlar1 ve aldig1 degerler ile ilgili bir problemle
karsilasiimadigindan dolay: 26 adet cnermede herhangi bir degisiklik yapilmamustir. Elde edilen riskten
kacinma, merak ve imaj faktorleri ile “Marmaris destinasyonunu se¢gmeden 6nce elektronik agizdan kulaga
iletisimden (e-WoM) yararlandim” ve “Elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM) seyahat kararimda etkili
olmustur” ifadeleri arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla korelasyon ve etki diizeylerini 6l¢mek igin de
regresyon analizi yapilmistir.

Tablo 9: e-WoM kullanimu ile Turistlerin Destinasyon Secimi Yapmadan Once e-WoM’dan Yararlanma Durumlar1 ve Turistlerin
Destinasyon Sec¢iminde e-WoM"un Etkisine ligkin Korelasyon Analizi (n=460)

q e-WoM
Marmaris g
Desti Destinasyon
q estinasyonunu
Riskten L, - Se¢me
Merak Imaj Se¢meden Once e-
Kag¢inma \ Kararimda
WoM'dan o
Yararlandim ST
Olmustur
Pearson
Correlation 1
Riskten K
iskten Kacinma Sig, (Cift ]
yonlii)
Pearson . 786 1
Correlation
Merak - -
Sig. (Cift
O ,000 -
yonlii)
Pearson 783+ 782 1
it Correlation
Sig. (Cift 000 000 -
yonlii)
Marr‘nans Pearson . 239 230w 270 1
Destinasyonunu Correlation
Se¢cmeden Once e- | _. .
WoM'dan Sig. (Cift 000 000 000 -
Yararlandim yonlt)
e-WoM Pearson *k ok *k Kk
Destinasyon Correlation 253 253 275 918 !
Secme Kararimda | Sig. (Cift
Etkili Olmustur | ynlt) A000 000 A000 A000 -

** 0,001 diizeyinde anlaml1 (2-uglu)

Tablo 12'de yapilan korelasyon analizinin sonuglar1 yer almaktadir. e-WoM kullanimina iliskin
tutumlar; riskten kaginma, merak, imaj ile “Marmaris destinasyonunu se¢meden o6nce e-WoM'dan
yararlandim” ve “e-WoM destinasyon se¢me kararimda etkili olmustur” degiskenleri arasinda yapilan
korelayson analizi sonucunda, veriler arasindaki iliskinin anlamlilik dtizeyi p=0,001 olarak bulunmus ve
biitiin degiskenler arasinda pozitif yonlii ve anlaml iliski oldugu tespit edilmistir. Daha sonra katilimcilarin
e-WoM kullanimlarma iliskin tutumlar ile destinasyon se¢imi yapmadan ¢nce e-WoM’dan yararlanma
durumlar1 arasindaki iliskinin ve etki diizeyinin test edilebilmesi amaci ile basit regresyon analizi
uygulanmistir.

Tablo 10: Turistlerin e-WoM Kullanimina iliskin Tutumlar: ile Turistlerin Destinasyon Se¢imi Yapmadan Once e-WoM’dan
Yararlanma Durumlarina Iliskin Regresyon Analizi

Beta (B) t p

Sabit 1,214 3,965 ,000
Riskten Ka¢inma ,057 ,705 481
Merak ,030 ,366 ,714
Imaj ,202 2,516 ,012
R? ,075

Diizeltilmig R?2 ,069

F 12,334

P ,000

Durbin-Watson 1,971
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Basit regresyon analizine iliskin elde edilen sonuglarin sunuldugu Tablo 10’daki veriler 1s181inda,
bagimli degisken (Marmaris destinasyonunu se¢meden once e-WoM'dan yararlandim) ile bagimsiz
degiskenleri (riskten kaginma, merak ve imaj) agiklama oraninin yeterli oldugu gortilmektedir (diizeltilmis
R?=0,069). Durbin-Watson katsayist (1,971) oto korelasyon sorunu olmadigini gostermektedir. Ayrica diger
degerler incelendiginde F=12,334 p=0,000 oldugu dolayisiyla, modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlaml
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda, Marmaris destinasyonunu se¢meden once e-WoM'dan
yararlanma ile riskten ka¢inma, merak ve imaj arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu ve etkiledigi sonucu
ortaya ¢ikmustir. Model bir biitiin olarak anlamli olmasma ragmen, faktorler bazinda yalnizca imaj
faktortiniin bagimh degiskeni etkiledigi (f=0,202 / p<0,05) goriilmektedir. H; kabul edilmistir.

Tablo 11: Turistlerin e-WoM Kullanimina iliskin Tutumlari ile Turistlerin Destinasyon Seciminde e-WoM’un Etkisine iliskin

Regresyon Analizi
Beta (B) t p

Sabit 1,116 3,721 ,000
Riskten Ka¢inma ,066 ,824 A1l
Merak ,068 ,850 ,396
Imaj ,170 2,118 ,035
R2 ,081

Diizeltilmis R?2 ,075

F 13,364

P ,000

Durbin-Watson 2,009

Turistlerin e-WoM kullanimina iliskin tutumlar ile turistlerin destinasyon se¢iminde e-WoM'un
etkisi arasindaki iliskinin ve etki diizeyinin test edilebilmesi icin yapilan basit regresyon analizine iliskin
bulgular Tablo 11’'de verilmistir. Yapilan analizde bagimli degiskenin (elektronik agizdan kulaga iletisim (e-
WoM) destinasyon segme kararimda etkili olmustur) bagimsiz degiskenleri (riskten kaginma, merak ve imaj)
aciklama oraninin yeterli oldugu goriilmektedir (diizeltilmis R2=0,081). Durbin-Watson katsayis1 (2,009) oto
korelasyon sorunu olmadigini gostermektedir. Diger veriler incelendiginde; F=13,364 ve p=0,000 oldugu ve
bu baglamda, modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugu anlasilmistir. Tablodaki verilere gore,
bagimli degisken ile riskten kaginma, merak ve imaj faktorleri arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu ve
etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ancak model bir biitiin olarak anlaml ¢iksa da, faktorler bazinda yine
yalnizca “imaj” faktoriintin “elektronik agizdan kulaga iletisim (e-WoM) destinasyon segme kararimda etkili
olmustur”u etkiledigi ($=0,170 / p<0,05) anlasilmistir. H> kabul edilmistir.

6. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Beseri iligkiler insanlarin tutum ve davramislar1 tizerinde oldukga etkilidir. Dolayisiyla, insanlar
aralarindaki bu etkilesime reklamlara kiyasla daha ¢ok itimat etmektedirler. Bireyler bir tiriin ya da hizmetle
ilgili aile bireyleri, es-dost ve arkadaslarinin olumlu ya da olumsuz tecriibelerine ve fikirlerine nem
vermekte ve satin alma kararlar1 da bundan etkilenmektedir. Kisiler arasindaki bu fikir alisverisi agizdan
kulaga iletisim (WoM) olarak meydana gelmektedir. Glintimiizde, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte
insanlar bir trtin ya da hizmete iliskin tecriibelerini ve goriislerini internet ortaminda birbiriyle
paylasmaktadirlar. Internet ortaminda meydana gelen bu deneyim ve fikir aktarimlari elektronik agizdan
kulaga iletisimi (e-WoM) dogurmustur. e-WoM geleneksel WoM'un teknolojiye entegre olmus boyutudur.
Bugiin biittin sektorlerde e-WoM’dan bahsetmek miimkiindiir. Turizm sektorti de e-WoM’dan payma
diiseni almaktadir. Cagimizda turistler interneti bir gesit seyahat planlama araci olarak kullanmaktadirlar ve
seyahatlerini planlarken internet ortamlarinda acik ya da kapali gruplardan meydana gelen cevrimigi
platformlardaki turistik bir {irtine iliskin paylasimlardan yararlanmaktadirlar. Bu cergevede, bir
destinasyona yonelik seyahat etme kararlarin pekistirmekte ya da degistirmektedirler.

Bu calisma, Tiirkiye'nin popiiler turizm merkezlerinden birisi olan Marmaris’in turistler tarafindan
tercih edilmesinde elektronik agizdan kulaga iletisimin (e-WoM) etkisinin ve turistlerin seyahat kararlariyla
iliskisinin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Calismanin &rneklemini Tiirk, Rus ve Ingiliz olmak tizere tig
farklt milliyetten 460 katilimci olusturmaktadir. Katilime1r grup, egitim diizeyi yiiksek, orta ve alt gelir
gruplarindan, cogunlugu gen¢ ve bekar kadinlardan olusmaktadir. Ayrica katilimcilarin buyiik
¢ogunlugunun bir iste galistiklar1 anlasilmaktadir. Arastirmaya yalnizca internet kullanan turistler dahil
edilmistir.

Katilimcilarin giinliik ortalama en fazla 3 saate kadar internet kullandiklar: tespit edilmistir. En ¢ok
vakit gecirilen internet sitesinin Facebook oldugu ve onu sirasiyla YouTube ve Instagram’in takip ettigi
sonucuna ulasilmistir. Eryllmaz ve Zengin (2014) yaptiklar: calismada, diinyada 1 milyardan fazla Facebook
kullanicis1 ve 450 milyonu askin YouTube kullanicist oldugunu ifade etmektedirler. Eryilmaz ve Zengin'in
(2014) calismasina gore Tiirkiye'deki butik oteller tanitim ve reklam faaliyetlerinde tiiketiciye ulasmak icin
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en fazla Facebook’u kullanmaktadirlar. Dolayisiyla, Eryilmaz ve Zengin'in (2014) calismalarinda ulastiklar
sonuglar ile bu galismada elde edilen sonuglar paralellik gostermektedir.

Arastirmaya katilan turistlerin buiytik bir kisminin arkadaslari ile baglantida kalmak icin interneti
kullandiklari, ihtiya¢ duyduklar: bilgiyi elde etmek ve arastirma yapmak amaciyla da internet kullanimina
yoneldikleri ve katilimcilarin bir destinasyon ya da turistik bir tirtin hakkindaki yorumlar1 en c¢ok
Facebook’ta aradiklar1 anlagilmistir. Tiirkiye’de Facebook kullanimina yonelik olarak yapilmis olan Sener’in
(2009) arastirmasinda, katilimcilarin en ¢ok arkadaslar ile iletisim kurmak amaci ile Facebook'u tercih
ettikleri sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla, Sener’'in calismasi (2009) bizim bu calismada elde ettigimiz
bulgular1 desteklemektedir.

Turistik bir tirtin ya da destinasyona iliskin internet kullanimina sevk eden durumlara arastirmaya
katilan turistlerin yarisindan fazlasi “otel hakkinda bilgi almak “cevabini vermislerdir. Ardindan katilimcilar
sirastyla; “tatil satin almak” ve “destinasyon arastirmasi yapmak” yamtlarint vermislerdir. Sar1 ve Kozak
(2005) yaptiklar1 calismada, turistlerin turistik bir destinasyona yonelik internetten bilgi edinerek elde
ettikleri “detayli bilgi edinme, bilgi edinmek icin aracilara olan bagimlilig1 azaltma, kisiye 6zel tirtinlerden
yararlanma, alternatifleri karsilastirma ve bireysel olarak dogrudan rezervasyon yapma ve satin alma”
seklindeki faydalardan dolay: interneti turistik bir {irtin ya da destinasyona yonelik olarak giinden giine
daha fazla ve kapsamli bir sekilde kullanacaklarindan bahsetmektedirler. Sar1 ve Kozak'in (2005)
calismasinda ulastiklar1 sonuglar ve yapmis olduklar1 6ngoriiler, bu calismada ulasilan sonuglar ile
benzerlik gostermektedir.

Arastirmada 0Olcege uygulanan faktor analizi sonucunda 3 faktor elde edilmis ve faktorler riskten
kaginma, merak ve imaj olarak adlandirilmistir. Korelasyon analizi sonucunda, bagimli degisken ile faktorler
arasinda pozitif yonli bir iliskinin oldugu anlasilmistir. Yapilan basit regresyon analizinde, bagiml
degisken ile e-WoM kullanimina iliskin tutumlar arasinda dogrusal ve pozitif bir iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Diger verilere bakildiginda modelin bir biitiin olarak her diizeyde anlamli oldugu ancak, faktorler
bazinda yalmizca “imaj” faktoriintin bagimh degiskeni etkiledigi goriilmiistiir. Yapilan ikinci regresyon
analizinde, bagimli degisken ile e-WoM kullanimina iliskin tutumlar arasinda dogrusal ve pozitif bir
iliskinin oldugu tespit edilmistir. Biitiin veriler incelendiginde modelin bir biitiin olarak her diizeyde
anlamli oldugu goriilmiistiir. Ancak, model bir biitiin olarak anlaml: olsa da, faktorler bazinda yine yalnizca
“imaj” faktoriintin bagiml degiskeni etkilemis oldugu tespit edilmistir.

Bu calismanin yani sira, 6nceki ¢calismalar da e-WoM'un turistlerin destinasyon segimleri, seyahat
niyetleri ve kararlar1 tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur (Jalilvand ve Samiei, 2012; Zhu ve Lai,
2009; Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008; Lang, 2006, Arsal, 2008). Dolayisiyla, insanlar e-WoM’a sikca
bagvurmaktadirlar. Bu baglamda calismadan elde edilen bilgiler 15181nda, bolgeye daha fazla turizm talebi
olusturmak adina, Marmariste faaliyet gosteren tesis yoneticileri, Marmaris yerel yonetimi ile Marmaris
halki ve esnafi sosyal medyada, gevrim ici platformlarda, gesitli seyahat ve internet sitelerinde bolgenin
tanitimina agirlik verilebilir ve kisi basi turist harcamasi arttirilabilir. Litvin vd. yaptiklari ¢alismada (2008)
ulasmis olduklari, turistlerin tatil satin almak ya da birbirleri ile seyahat tecriibelerini paylasmak tizere
sayilar artarak cevrim igi sitelere yoneldikleri sonucu bunu dogrulamaktadir. e-WoM yoluyla diistik bir
maliyetle bolgenin tanitim faaliyetleri arttirilarak bolgedeki harcama potansiyeli yiiksek turist sayisi
arttirilabilir ve mevcut tesisler ile hizmet kalitesi iyilestirilebilir. Sektore bir diger katki olarak, ekonomik
krizler, teror olaylar1 ve savaslar gibi olumsuz etkenlerin turizm tizerindeki olumsuz etkileri e-WoM yolu ile
uluslararas1 ¢evrim igi platformlarda destinasyon lehinde kamuoyu olusturularak en aza indirilebilir,
Marmaris destinasyonunun popiilaritesi arttirilabilir, Marmaris’e karst daha fazla merak uyandirilarak
turistlerin rakip bir destinasyon yerine Marmaris’e yonelmesi saglanabilir. Dolayisiyla, ilk etapta
Marmaris’in turizmdeki mevcut pazar pay1 korunabilir ve devam eden siirecte genisletilebilir. Ote yandan,
Jalilvand ve Samei'nin (2012) iran’a yonelik yaptiklari calismasinda, e-WoM’un turistlerin destinasyonu
ziyaret etmeye iligkin tutumlari, 6zel normlar: ve algilanan davramgsal kontrolleri tizerinde anlamli, pozitif
ve direk etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Bu baglamda, Marmaris’te faaliyet gosteren tesis yoneticileri ve
Marmaris yerel yonetim tarafindan ¢evrim igi topluluklar yakindan takip edilerek, turistlerin sikayet ve
onerileri daha hizli bir sekilde dikkate alinabilir ve turist memnuniyeti arttirilabilir. Sonraki arastirmacilar
bu calismayi farkli destinasyonlar icin yapabilirler. Tesis yoneticilerinin turizm pazarlamasinda e-WoM'a
yonelimlerini ve e-WoM kullanim durumlarim tesis olgegi bazinda arastirabilirler. Ayrica, sonraki
arastirmalarda Marmaris destinasyonunu secerken tur operatorlerinin etkisini arastirabilirler.

Not: Bu calisma Mugla Sitki Kogman Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali'nda kabul edilen yiiksek
lisans tezinden uyarlanmistir.
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