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OZET

Bu arasgtirmanin amaci, kulaktan kulaga pazarlanin medikal turizme olan
etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda, kulaktan kulaga pazarlama ve medikal turizm
alaninda literatiir taramas1 yapilmustir. Birinci boliimde kulaktan kulaga pazarlama ve
ikinci bolimde medikal turizm incelenmistir. Burada yapilan arastirmalar
incelenmis, uygulama Ornekleri analiz edilerek {igiincii boliimdeki uygulamanin
anket sorulari olugturulmustur. Yapilan literatiir ¢alismasi1 ve uygulama kapsaminda
Tiirkiye’deki medikal turizme kulaktan kulaga pazarlama konusunun etkisi
arastirllmistir. Kulaktan kulaga pazarlama konusunun faktorleri siniflandirilarak
ayrica analize tabi tutulmustur. Arastirmanin evreninin Istanbul’da faaliyet gdsteren
aract kurum araciligiyla ulasilan yurt ici ve yurt dis1 hastalar olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda hazirlanan anket, toplamda 155 kadin, 58 erkek olmak iizere
213 hastaya arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Bu kapsamda, hem kulaktan
kulaga pazarlamanin medikal turizme etkisi hem de kendi igerisinde kulaktan kulaga

pazarlama faktorlerinin birbiriyle etkilesimi incelenmistir.

Anahtar sozciikler: Kulaktan Kulaga pazarlama, Medikal Turizm



ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the effect of bush telegraph marketing
in health tourism. In this context, a literature review was made in the areas of bush
telegraph marketing and medical tourism. In the first part of this study, Bush
telegraph marketing was analyzed. Similarly, in the second part of this study,
medical tourism was analyzed. The researches conducted here were examined and
with the analysis of the application examples, the survey questions of the application
in the third part was formed. The literature study and practice under the influence of
bush telegraph marketing in medical tourism in Turkey was investigated. The factors
of bush telegraph marketing were classified and analyzed separately. The target
population of this study are domestic and international patients that were reached
through an intermediary institution operating in Istanbul. The survey was prepared
within the scope of this reasearch on a total of 213 patients, 155 whom were women
and 58 whom were men, and was conducted by the researcher. In this context, both
the effect of bush telegraph marketing on medical tourism and the interaction of bush

telegraph marketing within itself were examined.

Key Words: Word of Mouth Marketing, Medical Tourism
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1. GIRIS

Insan olmanin gereklerinden biri iletisim kurmaktir. Her bir birey etrafi ile sozlii
veya yazili yontemlerle iletisim igindedir. Iste bu iletisim ydntemlerinden eyleme
doniisen iletisim sekillerinden biri de kulaktan kulaga iletisimdir. Kulaktan kulaga
pazarlama yeni bir konu olmamasina ragmen, kuruluslar tarafindan heniiz yeni yeni
bir pazarlama teknigi olarak kabul gorerek kullanilmaya baslamistir (Yavuzyilmaz,

2008, s. 19).

Kulaktan kulaga iletisim yontemi ile her insan bir kurulus, {iriin, hizmet
hakkindaki pozitif veya negatif tutumlarini anlatarak pazarlama faaliyetini aktif bir
sekilde gerceklestirmis olurlar. Tecriibeler ve deneyimler bu yontemle aktarilmistir

(Dinger M. Z., 1993).

Pazarlama tekniklerinin hepsi iriinlerin satilmasin1 hedeflemektedir; buna
karsilik kulaktan kulaga pazarlama gercek kisiler arasinda ve bu amaci giitmeden
gerceklesmektedir. Daha ¢ok yliksek meblaglar 6denerek alinacak olan {iriinlerde ve
hizmetlerde kisiler fikirlerine giivendikleri kisilerden aldiklar1 fikirler bu karari

belirlemede oldukga biiyiik bir rol oynar (Yavuzyilmaz, 2008, s. 16).

Kiiresel dlgekte diisiiniildiigiinde medikal turizm, tiim iilkelerde kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik alt yapiyla beraber hizli bir gelisme gostermistir. Genel anlamda
insanlarin tiiketim algis1 degistikce, turizm alanindaki hareketlerde degisim
gostermektedir. Turizm faaliyetlerinin alan1 her gecen giin farklilik gostermis ve
zamanla insanlarin tercihleri farkli yonlere dogru degisim gostermistir (Yalgin P. ,
2006, s. 16).

Turizm ifadesiyle beraber insanlar yaz tatili, deniz ve giines algisindayken
zamanla bu anlayis yerini alternatiflerine birakmistir. Spor, saghk ve kiiltiir

alanlariyla alakali olarak farkli turizm dallar1 meydana gelmistir. Golf turizmi, kiiltiir



turizmi, medikal turizm gibi 6rnek verebilecegimiz kisilerin tercihine dayali ¢esitli
alt dallar olugmustur. Medikal turizm, saglik alaninda giinden giine daha da
gelismekte olan bir turizm ¢esidi halini almistir. Kisilerin tercihleri ve tiikketim
davraniglart zamanla gelistikce, lilkelerde arz ettikleri hizmetleri gesitlendirmek ve
gelistirmek durumunda kalmislardir. Medikal turizm, yurt i¢i ve yurt dist birgcok
calismanin gerekli oldugu, pazarlama faktoriiniin etkisinin arttirilmasi gereken bir
turizm ¢esididir. Saglik s6z konusu oldugunda insanlarin deneyimleri ve yapilan
islemlerin etkisinin goriilmesi insanlar1 karar vermelerinde daha da 6nemli hale

gelmektedir (Ekici, 1995, s. 12).

Medikal turizm genel anlamda, tedavi amaciyla yapilan seyahatler kapsamina
girmektedir. Burada, literatiirde bazi yanlis kullanimlarla karsilasilabilmektedir.
Bizim ¢alismamizin konusu olan medikal turizm ifadesinde bazi anlam kaymalari
olusabilmektedir. Termalizm, klimatizm gibi farkli alanlar anlagilabilmektedir.
Ancak medikal turizm, insanlarin hem tedavi olmasi hem de uzak iilkelere seyahat

edip, tatil ihtiyaglarini gidermeleri saglamaktadir (EKici, 1995, s. 16).

Medikal turizmin etkisini arttiran ve insanlar1 lilkeye c¢eken farkli pazarlama
yontemleri vardir. Kulaktan kulaga pazarlama, calismamizda medikal turizme etkisi
incelenen faktordiir. Genel anlamda, medikal turizmi etkileyen bircok sosyo-
ekonomik, kiiltiirel ve ekonomik faktdr vardir. Ulkenin cografi yapisi, ekonomik
durumu, siyasi konumu, sagliktaki basarisi, calisanlarin tutum ve davranislari,
seyahat edilen iilke insanlarinin turistlere karsi tutum ve davranislari, devletlerin
tesvik ve destegi, deneyimler, reklam ve tutundurma faaliyetlerinin basarisi, araci
kurumlarm etkisi gibi faktorlerin hepsi bir arada diisiintildiiglinde kulaktan kulaga
pazarlamanin etkisi anlagilabilir. Etkinin olumlu olmast ve medikal turizmin
kalkinmasi, iilkeye turist ¢ekmek i¢in bu faktorlerin iyi anlasilmasi gerekmektedir

(Yavuzyilmaz, 2008, s. 16).

Kulaktan kulaga pazarlamanin basariya ulagsmasi i¢in insanlarin deneyimleri ve

tavsiye edebiliyor olmalarini etkileyen unsurlar 6nem arz etmektedir. Bu kapsamda,
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kisiler iilkemizi tercih ettikten sonra hizmet aldiklar1 yerden gordiikleri ilgi ve alaka
onem gostermektedir. Hastalar ameliyat sonrast bakimdan memnun olmazlarsa,
kendi iilkelerinde tavsiye etmeyeceklerdir. Ulkenin ekonomik durumu ya da maddi
anlamda kendilerini zorlayan bir durumla karsilastiklarinda da yine ayni sekilde
tavsiyede bulunmayacaklardir. Bununla beraber diger faktorlerde olumsuzluk s6z
konusu olursa tavsiye etme oranlar diisecektir. O nedenle, turizm konusunda ifade
edilen bir faktor basar1 zincirinin bir parcasini olusturur ve o zincirin her bir halkasi
onemli ve gereklidir. Her bir faktor iizerinde hassasiyetle durulmasi gerekir.
Hastalarin tilkeye girislerinden, aldiklar1 hizmet sonrasi en ince detayma kadar
kendilerini 6zel ve degerli hissetmeleri i¢in biitiin ¢evresel, toplumsal ve ekonomik
faktorlerin iyilestirilmesi 6nemlidir. Tiirkiye, biitiin faktorlerin etkin kullanilabilecegi
ve medikal turizm alaninda ilerleme gosteren bir iilke konumundadir. Hem kiiltiirel,
hem ekonomik ve hem de toplumsal baglamda onemli gelismeler kaydedilmis,

yillara gore medikal turizm konusu gelistirilmistir (Kutluk, 2012, s. 32).

Bu arastirmada amag, kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme olan
etkisinin incelenmesidir. Kulaktan kulaga pazarlamanin etkisinin anlasilabilmesi i¢in,
oncelikle kulaktan kulaga pazarlama kavramlarinin bilinmesi gereklidir. Calismanin
ilk kisminda kulaktan kulaga pazarlama konusu agiklanmaktadir. ikinci kisminda
medikal turizm konusu yer almaktadir. lgili literatiir taramasi yapilmis ve
uygulamaya yonelik ornekler incelenmistir. Uciincii béliimde, bir aract kurum
yoluyla yurt i¢i ve disindan gelen hastalara ulasilarak uygulanan anketler analiz

edilmis ve yorumlanmistir.

Sonuglar yorumlanarak bulgular elde edilmistir. Boylece, kulaktan kulaga
pazarlamanin medikal turizme etkisine dair mevcut durum ifade edilerek sonug

kisminda agiklanmistir.



2. TURIZM KAVRAMINA GENEL BAKIS

Toplumlar1 birbirinden ayiran, geg¢misten gliniimiize farkliliklara ugrayan,
kendine has sanat anlayisi, gelenek ve gorenekleri olan diisiince tarzina “kiiltiir”
denir. Madden ve manen sahip olunan degerler, topluma ait bir aitlik duygusu ve
kimlik kazandirmakta, yardimlagsma ve birlik duygusunu asilamaktadir (Kiiltiir,
2019).

Turizm kavramu, farkl: kiiltiirlerden olan insanlarin birbirinin kiiltiiriinii merak
etmesi, incelemesi, farklihlk ve degisikliklerden yararlanmasi, avantajlarini
kullanmas1 kapsaminda meydana gelen entegrasyonun bir iriiniidiir. Sosyal,
ekonomik, politik ve saglikla alakali olarak farklilasan turizm, insan hayatinda
Oonemli bir yer tutan ve giinden giine degisen ve gelisen bir kavram olarak kargimiza

¢ikmaktadir (Ekici, 1995).

2.1. KAVRAMLAR VE TANIMLARI

Asagida, turizmin kavram olarak bilinmesi ve anlasilmasi, etki eden
faktorlerin incelenmesi, oOzellikle saglik turizmi kavraminin irdelenmesine yer

verilmistir.

2.1.1. Turizm Ve Turist Kavramlari

Ele aliman konunun en zor yonlerinden biri, boyle kapsamli kavramlari

tanimlaya c¢alismanin zor olmasidir. Her bir yazarin konuya bakis agisinin farkl



olmast nedeniyle ilgili kavramlarin pek ¢ok taniminin ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur (Gtiler, 1990).

Latince anlami doniis, donme hareketi olan “tournus” kelimesi, “turizm”
sOzcligli igin isim babalig1 yapmaktadir. Ayrica giiniimiiz Fransizca’ sinda yine
donme anlamina gelen “tuorner” ve “tour” sozciikleri ise hala tedaviildedir (Dinger

M. Z., 1993).

“Turizm”, “turist” ve “turistik” sozciikleri Ik defa Ingilizler araciligiyla
kullanilmis olup, Tiirk¢e’ ye Fransiz dilinden yerlesmistir. Turizm kavrami, turist
kavramindan daha sonralari, 1800’ lerde kavramsal olarak kullanilmaya baslanmistir.
Dilimizde bu sozciiklere karsilik olarak ise seyyah kelimesi turist, seyahat kelimesi

de turizm i¢in kullanilmaktadir (Ozdemir, 1992).

Ana hatlariyla anlatmak gerekirse turizm, beden ve ruh saghigi i¢in kendini
yenileyip dinlenme, hizli sehirlesme ve sanayilesme igerisinde kendini yenileme

istegini karsilayan insani, sosyal ve de kiiltiirel hizmetlerin biitiniidiir (Akat, 2000).

Tanimdan da anlasildig1 tizere, beseri bir davranisg olan yenilik arama, rutin
hayattan uzaklasma, farkli yerler gérme olay1 olarak da tanimlanabilir. Turizmin
tanimina bagl olarak gelisen bir diger kavram da turist kavramidir. Turizm olayinin
gerceklesmesi i¢in beseri bir faktdre, yani insana ihtiyaci vardir. Tiim bu dongiiniin
icindeki 0zne olan insan faktorii ise turist olarak adlandirilir. Turistler turizm
faaliyetlerine katilmak suretiyle tiim bu turizm faaliyetlerine de direkt olarak yon
vermis olurlar. Ikamet ettikleri noktalar1 bir siirelifine terk ederek seyahat eder ve

konaklarlar. Ayrica bu noktalarda tiiketimde de bulunurlar (Yagci, 2007).

Turistlerin turizm faaliyeti adi1 altinda yaptiklar1 yer degistirmeler icin

vardiklar1 ~ konumlarin ~ tanimlar1  bdlge  tamimina  istinaden  degisiklik



gosterebilmektedir. En genis tanimi ile destinasyon, iilkedeki mevcut pek ¢cok kentten
biiyiik, ayn1 zamanda iilkenin tiimiinden kiiciik ; senlikler, panayirlar, festivaller gibi
farkli etkinliklere ev sahipligi yapan, ¢cekim merkezlerine sahip, insanlarin algilarinda
belli bir imaja sahip ve markalasmis, sahip olunan ulasim agi ile bolge i¢i ve bolgeler
aras1 ayrica llke capinda ulasim olanaklarina sahip, turistlerin konaklamak igin
kullandiklar1 alanlar i¢in yeterli gelisme alanina sahip bolge olarak tanimlanmaktadir

(Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006, s. 638).

Gecmisten gilinlimiize turizm ve turist kavramlart pek ¢ok farkli sekilde
tanimlanmigtir.  Giiniimiizde yapilan tanimlardan bazilarin1 su  sekilde gibi
stralamamiz miimkiin; “Turizm; gelir elde etmeyi hedef almamak ve devamli
yasamamak sarti ile bir yerlere yapilan ziyaretler ve bireylerin konaklamasi
neticesinde meydana gelen temaslarin biitiinii veya devamli yerlesik hayat siirdiiriilen
yerin haricinde gergeklestirilen kalici olmayan ziyaretlerdir (Kozak & Akoglan,

1994).

Farkli bir tarifte ise turizm, bireylerin devamli yasadiklari, gelir elde ettikleri
ve giindelik gereksinimlerini giderdikleri alanlarin haricinde ziyaretleri ve bu
bolgelerdeki cogunlukla turizm kurumlarinin meydana getirdigi triinleri isteyerek
kalict olmayan konaklamalarindan ortaya ¢ikan temaslarin tamami olarak

belirtilmistir (Akoglu, 1967, s. 3).

Bagka bir tarif ise turizm, rastgele bir hedef gergeklestirmek igin bireylerin
kendilerine ait olan konaklama alanlar1 haricinde gerceklestirdikleri konaklamalarin

tamamidir seklinde ifade edilmistir (Sarkim, 2008, s. 5).

Yapilan tanimlarda goriildiigli iizere turizm kavraminda 6zne kisidir ve
turizmin {i¢ ana belirleyici ii¢ temel maddesi su sekildedir (Comittee, 2006, s.
318/12):



o Turizm kapsaminda ifa edilecek olan gezinin yasanilan, giinliik ihtiyaclarin
karsilandig1 ortamlar digina yapiliyor olmast,

e Konaklama esnasinda bulunulan bdlgedeki organizasyonlar tarafindan
uretilen mal ve hizmetlerin kullanilmasi,

¢ Konaklamanin kalict olmamasi durumlaridir.

Yukaridaki tanimlar bize ilk olarak gezmek, gormek, fiziki ve ruhsal ihtiyaglarin
karsilandig1 gilinlimiiz turizm olgusu ile ilgili fikir vermektedir (Turizmin Tanimu,

2019).

2.1.2. Turizmin Tarihcesi

Kapitalizm ile birlikte devletler saglik hizmetlerini sistematik olarak
saglamaya baglamiglardir. Saglik hizmetleri kurumsal kimligini 6zellikle 1945°te
insan haklar1 sozlesmesinde tanimlanmis olan “sosyal haklar” ile birlikte
kazanmistir. Bu haklarin tanimlanmasi ile birlikte sosyal refah devleti kavrami da
ayrica onem kazanmis, saglik hizmetleri bu kavramin ayrilmaz bir parcasi olmustur.
Tim bu gelismeler ile kisilerin saglik hizmetlerinden yararlanma hakki bir
vatandaslik hakki olarak kabul gormiis ve Diinya’ da pek c¢ok devlette yer aldigi
sekilde devletimizde de ulus ¢apinda yiiriitiillen saglik yontemleri olusturulmustur.
Yaymlanan Insan Haklar1 Evrensel Bildirgesi’nin 25. Maddesi kisilerin saglik haklart

ile ilgilidir (Aslanova, 2013).

Ulkemizin de taraf olarak bulundugu Birlesmis Milletler Ekonomik, Sosyal
ve Kiiltiirel] Haklar S6zlesmesi’nin 12. Maddesi “Saglik Standarti Hakki”na iliskin
diizeltmeler barindirir ve “en fazla oranda erisilebilir saghik diizeylerinden

faydalanma sansin1” tiim bireylere insani bir hak olarak sunar (Aslanova, 2013).



Agir hasar alinan 1. ve 2. Diinya Savasi’ 1 sonrasi llkelerin ekonomileri
bozulmustur. Elbette bozulan bu ekonomileri diizeltmek isteyen iilkeler bir araya
gelerek Uluslararas1 para fonu (IMF), Avrupa Birligi (EU), Diinya Ticaret Orgiitii
(WTO) gibi kuruluslar yaratmaya baslamistir. Tim belirtilen topluluklar ve
kuruluglar sayesinde iilkeler yavas yavas bozulan bu ekonomileri diizeltmeye
baslamislardir. Bir diger yandan globallesme ile birlikte sinirlar yok olmakta ve bu
organizasyonlar da uluslararas1 arenada c¢alismaya baglamiglardir. Saglik
sektoriindeki ticarilesme hareketliligi 1970’11 yillarda neoliberal politikalarin 6nem
kazanmasi ile hiz kazanmistir. 1980°1i ve 1990’11 yillarda gelismis olan neredeyse
biitiin bat1 lilkeleri tarafindan kabul goriip uygulanmis ve pek c¢ok taraftar toplamistir.
Ardindan yine ayni bat1 iilkeleri tarafindan kurulan Diinya Ticaret Orgiitii, Diinya
Bankasi, Uluslararas1 Para Fonu’nun da yardim ve destekleri ile diinya iizerindeki
tiim {ilkelere yayillmistir. Sadece saglik hizmetlerinde degil, sinirlarin yok olmasiyla
egitim, ticaret gibi sektorler de saglik sektorii gibi agik birer Pazar haline

doniismislerdir (Ayaz, 2013).

Insan haklar1 temelde 3’e ayrilmaktadir. Bunlar1 sdyle siralayabiliriz (Kaya &
Ertugrul Yilmazer, 2016).

e Birinci kusak haklar (miilkiyet hakki, adil yargilanma hakki, yasam hakk:
gibi)

e ikinci kusak haklar (saglik hakki, barinma hakki gibi)

e Ugiincii kusak haklar (baris hakki, cevre hakki gibi)

Insan Haklar1 Bildirgesi’nde de belirtildigi iizere birinci kusak haklar insanlarin
sahip olmas1 gereken temel haklardir ve yasa ile dahi sinirlanamazlar. Fakat ikinci
kusak haklar, birinci kusak gibi kesin ve mutlak degildir. Her devlet imkanlar
olgiisiinde bu haklar1 saglamak durumundadir (Kaya & Ertugrul Yilmazer, 2016).

Belirtilen kontekstte saglik hakki da mecburi bir hak olarak gorinmemektedir ve

bireylerin esas hak ve ihtiyaci olarak yer alan saglikta meydana gelen globallesme ile



beraber bir farklilagma yasamis ve seffaf bir pazar olarak yer almistir. “Neoliberal
yontemler kisaca, saglik faaliyetlerinin faydasini fazlalastirmak icin devletin
etkinliginin distiriilmesi, merkeziyetciligin yerine konumdan idare prensiplerinin
kabullenilmesi, halkin menfaati yerine kisilerin gereksinimlerinin 6nde gelmesi,
saglik faaliyetlerinin devlet eliyle finanse edilmesinden ziyade 6zellestirilerek takdim
edilmektedir. Neoliberal yontemlerle beraber hiikiimet agir agir saglik hizmeti temin
etme isinden uzaklagmis, nizami saglama isini yiirlitmektedir. Bu farkliliklar saglik

hizmetleri icin 0zel sektoriin fazlaca yatirimiyla beraber gelismeler saglamuistir.

(Aslanova, 2013).

2.1.3. Destinasyon Kavrami

Turizm denildiginde akla gelen en Onemli kavramlardan bir digeri ise
destinasyondur. Sozliik anlami olarak destinasyon; varilacak yer, varig yeridir.
Kavramsal olarak ise destinasyon kelimesi biinyesinde turistleri ¢ekecek giizellikler

barindiran ve onlar i¢in cazip kabul edilecek yerlerdir (Coltman, 1989).

Farkli bir tanimlama olarak destinasyon kisiler tarafindan siibjektif olarak
algilanmaktadir. Her bir turist kendi yasantisina, egitim diizeyine, bulunduklar

kiiltirlere gore farkli olarak yorumlanabilir (Buhalis, 2000).

Bunun disinda bir tanimlamaya gore ise bir destinasyon veya turistik mahalden
sO0z edilebilmesi i¢in toplumda yasayanlar i¢in c¢ekicilik unsuru saglayabilecek
elemanlara, giiclii bir ulagim agina, turistik her tiirlii donanimin mevcut oldugu ve bu
sebeplerden dolay1 yapilacak turistik geziler i¢in bir hedef olabilecek, hem arazi he
de konut sekli ve kullanimi olarak; gerek ekonomik, gerek hizmet sektorlerinde ve
istihdam agisindan siirekli gelisen, yerli ve yabanci turistlerin gecelemeli kalislart
bliylik boyutlara ulasan, ayrica da giiniibirlikg¢iler tarafindan da ¢okga tercih edilen

alanlar s6z konusu olmalidir (Olal1, 1982).



TDK’nin yayimnladig: aktiiel Tiirkge sozliikte destinasyon; “erisilecek olan yer”
seklinde belirtilmistir. Fakat turizm kaynaklarinda destinasyon hakkinda ortak bir
diisiinceye ulagilamamistir. Destinasyon hakkinda ortaya konan bazi ifadeler

asagidaki gibidir (Tiirk Dil Kurumu, 2019):

e Degisik tabii nitelikleri ya da cazibeleri olan ve ziyaret eden kimselerin
ilgisini toplayan alan

e Kalic1 olmayan konaklamalarda gelen kisileri kendine ¢eken bolgeler

e Kitalardan {ilkelere, eyaletlere, bolgelere, sehirlere, kdylere kadar farklilasan
ebattaki alanlar

e Siyasi bicimde hudutlar1 belirlenmis alanlardan ziyade turistik kaynaklarin bir

arada bulundugu yer.

Belirtilen tarifte, 6rnek vermek gerekirse siyasi hudutlar ile tiim iilkenin bir
destinasyon seklinde goriinmesinden ziyade, turistik kaynaklarin bir araya geldigi
Ege ve Akdeniz sahillerini ya da belirtilen sahillerde bulunan illeri destinasyon
seklinde incelemektedir (DMO Nedir? | Ski Silkroad Elg¢ileri , 2019).

Destinasyonu i¢inde birden fazla bilesen barindiran genis kapsamli bir kavram
seklinde de incelemek dogrudur. Destinasyonlar ¢ogunlukla siyasal ve cografi
kisitlarla belirlenen hudutlar seklinde incelenmektedir. Ornegin Alpler; Fransa,
Avusturya, Isvigre ve italya’da hudutlar1 bulunan bir alandir. Bu alan cografi olarak
yer aldigi bolgenin ismiyle degil, kayak merkezi seklinde anildigi igin, kayak
destinasyon seklinde kabul gormiistiir (Destinasyon Yonetimi Calisma Kitapgigi,

2019).

Saglik i¢in giden bireyler i¢in, Afyonkarahisar bir termal turizm destinasyonu,

eglence igin giden bireyler i¢in Kibris bir eglence destinasyonu,

Din i¢in giden bireyler i¢in Kabe inang turizmi destinasyonu,
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Tatil ig¢in giden bireyler icin Mugla tatil turizmi destinasyonu seklinde
goriilebilir.

Destinasyon, kalic1 olmayan yerlesmeler i¢in gelen bireyleri kendine ¢eken ve
iilkelerden bdlgelere, illere ve daha kiigiik yerlesim birimlerine bilingli olarak

konumlandirilmis  tatil alanlarma kadar farklilasan biiyiikliikteki alanlardir.

(Destinasyon Kavrami, 2015).

Bir destinasyonda turizmin etkin bir alan olmasi halinde iki miihim sonug
olusmaktadir. Bir tarafta turizmin bahsi gecen destinasyonda ortaya cikaracagi
pozitif ve negatif durumlar mevcutken, diger tarafta turizmin agirlikli bulundugu
destinasyonun ortaya g¢ikacak ilerlemeleri yonlendirme etkisi vardir. Turizmin etkin
bulundugu destinasyonun ilerlemesi yine turizm etrafinda olurken, daha az etkin
oldugu gelisimin birden fazla ilerleme olanagi mevcuttur. (Davidson & Maitland,
1997).

Destinasyon pazarlamasi, iilkelerin ve illerin gelirlerini fazlalagtirmak, ilin
bilinirligini gerceklestirmek ve bu sekilde gelisimi pekistirmek i¢in yapilan
durumdur. Destinasyon pazarlamasinin asil hedefi bireylerden pozitif ve siirekliligi
olan bir izlenim birakmak ve ilin markalagsmasini1 gerceklestirmektir. Bu markalagsma

bir sebeple olusmayabilir. (Sercek & Sercek, 2015).

2.1.4. Rekreasyon Kavram

Dilimizde kullanilan “rekreasyon” kelimesi, Latince “recreare” sdzciigiinden
tiiremis olup dilimize adapte olmustur. Akabinde farkli tanimlamalar yapilmis olsa
da en genel tanimi ile giinliik monotonluklardan kagis, ruhen ve bedenen yenilenme,
degisim anlamina gelmektedir (Jensen & Naylor, 1999). Farkli bir tanimlama ile
rekreasyon, Kkisilerin sahip olduklari bos zamanlar1 boyunca mevcut olanaklar
arasinda diledikleri se¢imi yaparak eglendikleri ve zevk aldiklar1 aktiviteler olarak

ifade edilmektedir (Yiincii, 2013). Eldeki se¢enek ne olursa olsun rekreasyon
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bireylerin tim gereksinimlerini ve ihtiyaglarin1 karsilamay: hedefler. Temel olarak
rekreasyon kavraminin icerigi incelendiginde asagidaki 6geler 6n plana ¢ikmaktadir

(McLean, Hurd, & Rogers, 2008):

e Rekreasyon kisilerin mevcut olan bos zamanlar1 boyunca gerceklesir.

e Katilimeilarin goniillii olmasi esasina dayanir.

e Rekreasyon esasen tembelligin aksine fiziken veya ruhen yapilan
aktiviteler olarak degerlendirilir.

e Rekreasyon harici giidiiler veya miikafatlardan ¢ok dahili gidiiler ve
bireysel doyum istegi ile baglamaktadir.

e Rekreasyon el sanatlari, oyunlar, hobiler, sosyal aktiviteler gibi bir
dizi aktiviteyi biinyesinde barindirir.

e Rekreasyonda temel motivasyon zevk almak ve memnun olmak olsa
da bunun yani sira entelektiiel, fiziksel ya da toplumsal gereksinimler
de rekreasyon katilimina sebep olan giidiiler arasinda yer

alabilmektedir.

Yukarida da agiklanmis oldugu iizere kisilerin bos zamanlarinda yaptiklar
etkinlikler bireysel olarak anlamlanmaktadir. Bu sebeple rekreasyon etkinliklerine
yiiklenen manalar kisisel olarak farklilik gostermektedir. Bu deneyimlerin anlam

farkliliklar1 agagidaki gibi 6zetlenebilir (Torkildsen, 2005):

e Monotonluktan ka¢gma istegi

e Yenilenme

e Rahat etme istegi

e Kisilerin karsilastiklar1 zorluklar karsisinda kendilerini sinamasi
e Tabiata ait hissetme

o Kigisel gelisim ve 6grenme diizeyini artirma istegi

e Takim cgaligmasi

e Olagandisi deneyimler yasama istegi
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¢ Kisinin i¢sel gézlemini yapmasi

e Bir gruba ait hissetme, ortak degerlerin paylasimi, yoldashk
(rekreasyon deneyimi i¢indeki en giiclii giidii bu maddedir) (Eskier,
2017).

Rekreasyon; bireylerin isleri olmadigi anlarda kendilerine mutluluk
verebilecek tiim faaliyetlerini kapsar. Rekreasyon, bireyin hayatini canlandirmasidir.
Isi olmadig1 anlar yararli bir sekilde gecirmesi anlamina gelir. Mecburiyeti olmadan
gerceklestirmis oldugu etkinliklerle zaman tiilketme yoludur. Tercih edilen farkli
etkinliklerle bireyin kendisini dinlendirme yolu olarak da bilinmektedir. Kapali veya
acik ortamlarda yapilabilecek seyleri barindirir. “Bos anlarin spor ile gecirilmesi”
rekreasyon igin soylenemez. Sportif aktivitelerle beraber kiiltiirel, sanatsal ve
bilimsel aktiviteleri de i¢ine almaktadir. Bos anlarda beliren aktivitelerin timiidiir.
Kisisel ya da topluluklar, illerde veya koylerde gerceklestirilebilir. Endistrilesmis
alanlarda stresi azaltmak adina ortaya ¢ikan gereksinimler neticesinde

gerceklesmistir. (Eskier, 2017)

Rekreasyon aktiviteleri standart bir bos zaman aktivitesinden ¢ok katilimcinin
fiziksel, ruhsal ve zihinsel olarak tazelenmesini, zenginlesmesini, belli tecriibeler
kazanarak hayata karsi hazir hale gelmesini ifade etmektedir. Ciinkii bu kavram
sadece zaman doldurmak i¢in degil ayn1 zamanda katilimciya cesitli faydalar sunan,

kaliteli bir deneyimi anlatmaktadir (Jensen & Naylor, 1999).

Bireylerin i¢inde bulunduklar1 rekreasyonel aktiviteler c¢ok ¢esitlilik
gostermektedir. Bireylerin bos zaman aktiviteleri gibi rekreasyonel aktiviteleri de
birbirinden farklilik géstermektedir. Bir kisi i¢in rekreasyonel aktivite olan bir eylen
diger bir kisi i¢in zorunlu bir gorev olarak adlandirilabilir. Tipki bunun gibi her
aktivite her birey i¢in ayni tatmini saglamaz. Rekreasyon aktiviteleri katilimci sayzsi,
deneyimlerden faydalanma sekli, kullanici yasi, kullanim mekanlari, gibi farkli

sekillerde siiflandirilmistir (Yiinct, 2013).
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2.1.5. Pazarlama Kavram

Pazarlama yalnizca alisveris ile kisitli olmayan, pazarlama incelemeleri, yeni
mal ya da hizmetlerin ilerletilmesi, ambalajlama, markalama, dagitim, fiyatlandirma,

iletisim, satig sonrasi hizmetler gibi bir¢ok faaliyetten olusur (Karafakioglu, 2012).

Bir bagka tanima gére pazarlama, ¢ogunlukla pazar tutumunda iktisadi mal
veya hizmetlerin direkt veya bireyler yoluyla iireticiden bireylere iletilmesi, farkli
gereksinimlerini ve yeni satin alma durumlarinin ortaya cikarilmasi ile alakali

kurumlar aktivitelerin biitiiniidiir. (Hacioglu, 2016).

Pazarlama kavramiin tanimi igin literatiire bakildiginda genel olarak
pazarlamanin tiiketicinin ne istedigini tespit etmekten baslayip, iireticinin bu
dogrultuda neyi nasil {iretecegine kadar uzanan bir siire¢ oldugunu; iiretici ve tiiketici
arasinda bir denge kurma, bu dengeyi siirdiiriilebilir halde tutma faaliyetleri olarak

belirtilmektedir (Dinger O. , 2012).

Pazarlama, kurumlarin hedeflerine ulagsmak, var olan ve kazanilabilecek
bireylerin talep ve gereksinimlerini kestirmek igin {irin, mal ve hizmetleri
kurumlardan bireylere ya da kisiye dogru ileten aktivitelerin tiimiidiir. Belirtilen
aciklamaya gore pazarlama aktiviteleri iiretim prosesinden evvel aktif olan ve satis
anindan sonra da siiren biiyiik 6l¢ekli bir kurum goérevidir. Bunun disinda pazarlama,
iiriin, mal ve hizmetlerin bireylere iletilmesinden ziyade, halihazirda bulunan
bireylere iletilmesini 6ngdriir. Belirtilen sekilde kurumun en ehemmiyetli kismini

ifade eden pazarlama fonksiyonu (Dinger O. , 2012);

e Bireylerin gereksinim ve meyillerini bulmak, iriin, mal veya
hizmetler ile bireyler arasinda dogal bir iligski kurmak i¢in pazarlama

incelemesi,
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e Mal ve hizmetlerin ilerletilmesi,
e Fiyatlandirma,
e Reklam ve tutundurma,

e Dagitimla alakali islemler

2.1.6. Turizm Pazarlamasi

Turistik bir destinasyonun veya turizm kurumunun fazla para kazanma
amacina denk sekilde, turizm hizmetinin piyasada gilizel bir alan edilmesini
gerceklestirmek i¢in turizm isteminin niteliklerini de géz oniinde tutarak turistik mal
ile alakal1 inceleme, oranlama ve tercih saglamay1 amaglayan ve belirtilen hususlarda
yapilacak olan eylemlerle alakali bir idare bi¢imidir. (Kozak, Turizm Pazarlamasi,

2014).

Farkli bir a¢iklamada ise turizm pazarlamasi, turistik tirlinlerin direkt olarak
veya turizm yetkilileri vasitasiyla yoresel veya evrensel bigimde kurumlardan
bireylere iletimi ve farkli bireylerin gereksinimlerinin ve isteklerinin ortaya

cikarilmasi ile akalali yapilan aktivitelerin biitiiniidiir. (Hacioglu, 2016, s. 10).

Turizm kesiminde esas olan hizmettir ve turizm endiistrisi hizmet iktisadinin
en ehemmiyetli faktdriini belirtmektedir. Bu sebeple mali hizmetler, mallarin tek tek
satilmast  gibi farkli alanlardaki gibi turizm endistrisinde de bundan
yararlanilmaktadir. En kapsamli anlatimi ile hizmet; bir yanin 6tekine takdim ettigi,
esas bicimde el siirilemeyen ve rastgele bir seyin elinde bulunmasinda nihayete
ermeyen bir aktivite veya yarardir. Turizm pazarlamasinin agiklanmasina miiteallik
birden fazla degisik kurum ve inceleyen bireylerce tirli tiirlii aciklamalar

olusturulmustur. (Kérdeve, 2016)
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Turizmin ¢okga kesimi ve oyuncuyu birlikte tutan etraflica bir nitelik ortaya
koymast ve turizmin diizenler arasi yapisi turizm pazarlamasi agisindan degisik
aciklamalarin ortaya konmasina sebep vermistir. Turizm pazarlamasi, turistik
hizmetlerin veya bireyler yoluyla ireticiden bireylere iletilmesi, farkli
gereksinimlerini ve yeni satin alma durumlarinin ortaya c¢ikarilmasi ile alakal

kurumlar aktivitelerin biitiiniidiir (Goret Ozdemir, 2013).

Turizm pazarlamasinin fark yaratan nitelikleri soyutluk, bir aradalik,
tahavviil, dayanikli olmamak, merkezden yapilan gondermeler, somutlastirma ve

tabiiyettir.

Somut ve Soyut Olma: Turizm pazarlamasinda islenen diisiince ¢ogunlukla
hizmettir. Diger taraftan turizm sinirlar1 iginde yeme-igme gibi mal seklinde

degerlendirilebilecek iiriinler de yer almaktadir.

Ayrilmazlik: Genellikle konaklama isleminde calisanlar kisilere sunulan
hizmetin olusumu asamasinda bu hizmetin ortaya ¢iktig1 alanda yer alirlar. Bu

sebepten c¢alisanlar ve bireyler liretim siirecinin bir faktorii olarak goriilebilir.

Degiskenlik: Onceden de belirtildigi iizere hizmetler fazla oranda
farklilasmaya agiktir. Farkl bir deyisle hizmetlerin nitelikleri, hizmeti aktaran bireye,

hizmetin sunuldugu ana ve sunumun saglandigi alanla iliskilidir.

Dayaniksizlik: Hizmetler uzun siiresi degildir ve fazlaca {iretilip
saklanamazlar. Ornek olarak, 100 kisilik bir egitim kurumunda 70 &grenci kayit
yaptirip egitim almaya baglamissa kalan 30 kisilik kontenjanm1 saklayarak sonradan

kullanamaz.
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Somutlastirma: Hizmetlerin elle tutulamamasi sebebiyle bireyler satin alma

isleminden 6nce mallardaki gibi elle tutulan bir {iriinle karsilasamamaktadir.

Dagitim: Turizm pazarlamasinda iriinden degisik sekilde dagitim yollari

tersine gitmektedir.

Bagimlilik ve Yalitilmazlik: Turizm ¢ok sayida kesim ve kurumun beraber

bulunmasini sagladigindan dolay1 piyasadaki kurumlar birbirleriyle iliskilidir.

Talep: Turizm {rlinline iligkin gereksinimler, hem mikro sekilde turizm
kurumlarinin ve destinasyon idarelerinin hem de makro sekilde devlet yonetimlerinin

ilerlettigi lansman faaliyetlerinin tesiri altindadir.

Satin Almada Yiiksek Risk: Bir¢ok turizm mali satin alma siireci bittikten

sonra tecriibe edilmektedir. (Turizm Pazarlamasi, 2018).

2.2. SAGLIK TURIZMIi’NE GENEL BAKIS

Globallesen diinyada turizm giderek 6nem kazanmaktadir. Bu gelismeye
bagl olarak alternatif turizm secenekleri 6n plana ¢ikmakta, donemsel deniz-giines-
kum turizmi yani sira on iki aylik donemin tamamina yayilan saglik turizmi giin

gectikce daha da fazla 6nem kazanmaktadir (Akdu, 2009).

Sagliklart ile ilgili sorun yasayanlar turistik olarak seyahatlerini bu sebeple
yapabilmektedirler. Bunun sebebi kaybolmus olan sagliklarini geri kazanmak veya

sahip olunan saghigin korunmasi olabilir (Oztiirk, 2002).
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Farkli bir tanimlamaya gore saglik turizmi, belli bir siire icin kisilerin
sagliklarii korumak veya iyilestirmek sebebiyle ikamet ettikleri yeri degistirerek,
turistik bir tesiste konaklama, beslenme, ¢esitli medikal tedavi gereksinimlerini

karsilamas1 sonucunda olusan yer degistirmelerdir (Boz, 2004).

Saglik gostergeleri kuskusuz bir iilkenin yasana bilirlik kalitesini ifade
etmektedir. Hastalik oranlarinin azligi, uzun yagsam siiresi, salgin hastaliklarin kisa
slirede Onlenebilmesi gibi degerler saglik standartlart hakkinda bilgi vermektedir.
Ulkeler saglikli yasam standartlarini yakalamak ve siirdiirebilmek icin siirekli arayis
icerisinde olmustur. Insanlik tarihi boyunca bu alanda yapilan harcamalar ve
yatirimlar ciddi 6neme sahiptir. Daha saglikli ve daha uzun bir yasam adina saglik
alaninda stirekli bir arayis olagelmistir. Sagligin kaybedilmemesi, hastalik halinin
iyilestirilmesi ve olast hastaliklara karsi saglik bilimi hep gelistirilmeye calisilmistir.
Dolayisiyla da saglik alaninda siirekli bir gelisme ve iyilesme olmustur. Bu nedenle
farkl iilkelerde degisik alternatifler de gelistirilmeye calisilmistir. Diinyanin kiiresel
bir kdy haline gelmesiyle uluslararasi alanda da saglik aligverisi baslamistir. Bu

alanda en dikkat ¢eken konulardan birisi de saglik turizmidir (Kordeve, 2016).

2.2.1. Saghk Turizmi Neden Revacta?

Neden diinyada bir¢ok insan kendi iilkelerinde tedavi olmak yerine kendi tilkeleri
yerine yiizlerce hatta binlerce km farkli {ilkelere seyahat ediyorlar? Aslinda
Medikal Turizmin patlama niteliginde biiylimesinin direkt ve dolayli etkenleri
mevcuttur. Bunlardan bazilar1  (https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-
buyuyor/, 2016);

e Diinyada yasanan Saglik hizmetlerinin igeriklerinin kiiresellesme stireci
e Tedavilerde uzun bekleme siireleri
e lleri donanim ve teknolojiye sahip bilimsel anlamda diinya ¢apinda etkinligi

fazla olan tilkelerde tedavi olma istegi
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e Siirekli ylikselen saglik maliyetleri

e Gelismis llkelerde tibbi hizmetlerin pahali olmasi ve ayni hizmetin farkl
tilkelerde daha ucuza alinabiliyor olmasi

e Ulke saglik sistemlerinde yasanan problemler

e Hastanin farkli bir iilkede kendi iilkesinde bulunan saglik hizmetlerinden
daha kaliteli hizmet almas1

e Sigortasiz ya da diisiik bedellerle sigortalanmis insanlarin geleneksel dis
saglik segeneklerine bakmaya zorunda birakilmasi

e 15 -20 yil 6nceye gore insanlarin 6zellikle internet {izerinden daha fazla bilgi
edinmesi

e Hastaneler, klinikler, doktorlar ve medikal turizm hizmet saglayicilarinin
sayisinin giderek artmasi ve hizmetlerini cezbedici sekilde reklam etmesi

e Yeni ¢ikan tedavi modellerinin bir¢ok lokasyonda mevcut olmamasi

e Kendi iilkelerinde dini veya kiiltlire] onaylanmayan tedavilerin (organ nakli
vb.) yurt diginda arastirmasi

e Bakima muhtag neslin niifusunun artmasi

e Dejeneretif  kosullar,  basarisiz  operasyonlarin  gerceklestirilmesi

(https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016)

Medikal turizmin popiilerliginin hizla biiyimesinin ve sifa arayan potansiyel
misterilerin artmasinin ana sebepleri; ekonomiklik, kullanilabilirlik ya da daha
kaliteli saglik hizmetleriyle kendi saglik ihtiyaclarina ¢oziim icin geleneksel saglik
modellerine bakilmasidir. Ozetle hastalarin  deger arayist icinde olmasidir

(https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016).

Tiptaki gelismelere bagli olarak Saglik Turizmi adi altinda bir turizm tiirii
meydana gelmistir. Bu kavram c¢ogunlukla tibbi bir miidahale gereksinimi duyan
hastalara ihtiyaglart oldugu bakimi sunmak i¢in saglik sektoriiniin turizm sektorii ile
is birligi yapmasi olarak tamimlayabiliriz. Tipki diger turizm ¢esitleri gibi Saglik
Turizmi i¢in de belli bir zaman zarfi oldugunu da ayrica vurgulanmaktadir (Connell,
2006).
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Artik diinyada sinirlar gittikce yok olmakta ve diinya iizerinde yasayan herkes
istedigi noktada saglik hizmeti alabilmektedir. Bir¢cok hasta yasadig: lilkedeki saglik
hizmetlerinden memnun olmamasi, kalitenin yetersiz olusu, iicretlerin yiiksek olusu
gibi sebeplerden hastalar, yurtdisinda saglik hizmeti almaya yonelmektedirler
(Yalgin P. , 2000).

Saglik Turizmi konusunun bir alt dali olan Medikal Turizm hakkinda ise
literatiirde kayith genel bir tanimlama mevcut degildir. Fakat kisaca, genel tibbin
konular i¢inde yer alan, konusunda uzman hekimler tarafindan hastanelerde mevcut

medikal tedavilerden faydalanmak icin yapilan seyahatler olarak adlandirabiliriz.

2.2.2. Saghk Turizminin Tarihcesi

Saglik turizminin tarihi ¢ok eskilere dayanmaktadir. Eski Romalilar termal
kaplicalar insa etmisler, Antik Yunan’da da sifa bulacaklar1 {imidiyle seyahat ve
ziyaretlerde bulunmuslardir (Cook, 2008). 15. Yiizyildan 17. Yiizyila kadar
Avrupa’daki kotii saglik kosullar1 nedeniyle zenginler tarafindan sagliga kavusmak
amaciyla kaplicalar, sahiller, mineralli sular tercih edilmistir. Ayrica bu ylizyillarda
varlikli insanlar meshur tip fakiiltelerinde tedavi gorebilmek icin seyahat etmeye
baglamiglardir. 18. ve 19. Yiizyila gelindiginde bu seyahatlerin neticesi olarak
kaplica kasabalar1 olusmaya baslamis ve termal turizm gelismistir. Ozellikle Kuzey
Avrupa’nin soguk ikliminden kacanlar Fransa’nin giineyindeki giinesli alanlar tercih
etmeye baslamislardir. Hizli sanayilesme ve artan kentlesme neticesinde sagliksiz
yasam kosullar1 Ingiltere ve Avrupa’nin belirli bir kisminda endiselere yol agmistir.
Ulagiminda daha hizli ve giivenilir olmasi ile beraber insanlar sicak yerlere, tatil
koylerine ve sahil kenarlarma gitmeye bagladilar. Bu gelismeler zamanla saglik
sektoriinde saglik turizminin de dogmasina ve gelismesine neden oldu. 20. Yiizyila
gelindiginde saglik turizmi bir sektor olarak kendini gosterdi. Giiniimiizde Hindistan
sektorilin oncii lilkelerinden olmustur. 2012 yilinda Hindistan’1n sektorden elde ettigi

gelir 2,3 milyon dolara ulagmistir (Cook, 2008). Giinlimiiz kiiresel diinyasinda saglik
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turizmi rekabet edilen bir sektor haline gelmistir. Bunlarin baslica nedenlerini sdyle

siralayabiliriz;

e Ulasim ve iletisimin gelismesiyle beraber saglikta oncii olan iilkelere daha
kolay ulasilabilmesi

e Bilingli saglik tiiketicilerinin atis

e Ulke ekonomisine katkisi

e Avrupa birligi kapsaminda gesitli tesviklerin verilmesi

e Uluslararasi saglik hizmeti aliminin daha kolay hale gelmesi

e Tercih edilirliginin yiliksek olmast

e Oniimiizdeki 10 yil igerisinde daha fazla tercih edilir hale gelecek olmasi

e Sektdriin diinya genelinde 60 milyar dolarlik bir kar payina sahip olmasi.

Medikal turizm diinya genelinde 60 milyar dolarlik briit kar saglamaktadir.

Sektoriin bu biiyiikliigii bir¢ok tilkenin dikkati ¢cekmis ve bu alanda agilimlar
yapilmaya baglanmistir (WHO, 2019).

2.2.3. Saghk Turizmi Cesitleri

Saglik Turizmi bashig hem saglik hem turizm alanlarini i¢erdigi icin her iki
basliktan da direkt olarak etkilenecektir. En genel cergeve ile saglik turizmi ig¢in

asagidaki gibi bir yapilanma sunulabilir (Sekil 2).
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‘ Genel Saglik Turizmi

I
— R I AN I S

Medikal Turizm ‘ Spa ve Welness Turizmi Yash ve Engelli Bakimi Kapllgl_atl”(i;'n?rmal)

Sekil 1: Genel Saglik Turizmi Boliimlendirmesi

Kaynak: (Sahin & Tuzlukaya, 2013)

Saglik turizmi tedavi amach kaplica veya diger saglik merkezlerine seyahat
eden kisinin fiziksel iyilik halini gelistirmek amaciyla veya estetik cerrahi
operasyonlar, organ nakli, dis tedavisi fizik tedavi, rehabilitasyon vb. gereksinimi
olanlarla birlikte uluslararasi hasta potansiyelini kullanarak saglik kuruluslarinin
bliylimesine olanak saglayan turizm tiiridiir. Farkli tanimlar1 olsa da, saglik
turizmini, ikamet edilen yerden baska bir yere (yurtici veya yurtdisi) her hangi bir
saglik sebebiyle hizmet almak i¢in yapilan seyahatler olarak 6zetleyebiliriz (Saglik
Turizmi, 2017).

Saglik turizmini gelistiren etkenler;

e Uzun siiren hasta bekleme listelerinden kurtulmak,

e Daha kaliteli ve daha kisa zamanda hizmet almak,

e Yiiksek saglik teknolojilerine ulagsmak,

e Saglik hizmeti maliyetini diisiirmek,

e Kronik hastalarin, yashlarin ve engellilerin baska ortamlara gitme
ve tedavi olma isteklerinin olusmasi,

e Uyusturucu ve farkli bagimhiliklart olan kisilerin farkli veya daha uygun
ortamlarda olma istekleri,

e Tedavi olmanin yani sira gezme ve kiiltiir ziyaretlerinde bulunma istegi,

¢ Kisinin hayata tutunma ve yasam istegi (Saglik Turizmi, 2017).
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2.2.3.1. Medikal Turizm

Kisinin bozulmus olan saglhigimi diizeltmesi amaci ile yaptigi seyahatlerdir.
Genellikle cerrahi olarak veya uzmanlik gerektiren tiim tibbi tedavilerin, cesitli
hastalara sunulmasi i¢in turizm sektorii ile beraber hareket edilerek onlara “maliyet
etkili” tedaviler sunulmasidir. Siire¢ i¢cinde saglik sektorii ile turizm sektorii birlikte

calismaktadir (Oztiirk, 2002).

Medikal turizm tarafindan sunulan tibbi tedavi secenekleri hem sagligin
kaybeden hastalarin hem de refakat¢ilerinin konforunu saglamayi amaglamaktadir.
Gelismis olan iilkelerdeki yasam kalitesinin artmasi; egitim seviyesinin yiiksek
olmast sebebi ile saglik hizmetlerini sunumundaki fiyatlar da ayni1 oranda
artmaktadir. Bununla birlikte s6z konusu iilkelerde yasayan ileri yasli niifusun
ihtiyact olan tibbi bakimlar i¢in ayrilan pay her gecen giin artmaktadir. Bu durum
ilgili lilkenin sosyal glivenlik kurumlarin1 olduk¢a zorlamaktadir. Bu sebeple iilkeler
yakinlarindaki iilkeler ile anlasma yaparak bu bakimlar1 paylasmaktadirlar. Ayrica bu
tip gelismis iilkeler yaptiklart anlagsmalar ile saglik hizmetlerini kendi sunduklari

fiyatin daha altina almay1 hedeflemektedir (Ozsar1 & Karatana, 2013).

Medikal turizmin uygulanmasi hususundan en yiiksek ciktinin elde edilmesi
icin saglik sektoriinii olusturan organizasyonlarin; 6rnegin hastalara aracilik hizmeti
sunan kuruluslarin, iist diizey donanima sahip hastanelerin ve turizm sektoriinii
olusturan organizasyonlarin; Ornegin kalacak yer hizmeti sunan yerlerin, ulagim
hizmeti sunan kuruluslarin, yiyecek-igecek hizmeti sunan yerlerin ortaklasa
politikalar tireterek saglik turizminin en etkin sekilde uygulanmasini saglamalidirlar

(Sahin & Tuzlukaya, 2013).
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Medikal turizmin dzelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz (Ozalp, 2005):

e Medikal Turizm teknik donanim ve is giicii gerektiren bir turizm
tirtidiir.

e Saglhik hizmetini sunacak olan kurulusun uluslararas1 saglik
standartlarina uygunluk tagima 6nemli bir ayrintidir.

e Saglik hizmetini sunacak olan isletmenin personellerinden bir kismi
ortak dil biliyor olmalidir.

e Saglik hizmeti almak icin ziyarette bulunan refakatci ve hastalar i¢in
cesitli turizm tiirlerine destekgi bir turizm tiiridiir.

e Hedef pazar dogru secilmeli ve segilen pazara dogru ¢esitli dillerde ve
devlet destegi ile de tanitim ve pazarlama faaliyetleri yapilmalidir. Bu
tamitimlar i¢cin yurt disindan hizmet almaya destek olacak saglik

hizmeti isletmeleri ve sigortacilik isletmeleri secilmelidir.

Medikal turizm son zamanlarin en gozde nis turizm pazarini olusturmaktadir.
Medikal turizm, diinyada en hizli bilyiiyen turizm faaliyetlerinden biri olarak
goriilmektedir. Bu sektor hareketlerinde 6nemli bir pay sahibi olan Tirkiye,
alternatif ~ turizm  gesitlerini  artirmak hedefiyle de saglik turizmini
de rekabet giiciinii kullanmak istemektedir (https://www.igeme.com.tr/neden-

saglik-turizmi-buyuyor/, 2016).

Ozellikle saglik turizmi alaninda  6nemli sayilabilecek bir alt yapmn
kurulmasi, yetismis personelin  varligi, tedavi ftcretlerinin  uygun olusu
Tiirkiye’nin saglik turizmi sektoriinde 6nemli bir oyuncu olabilecegini isaret

etmektedir (https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016).

Ancak, bu ama¢ dogrultusunda caba gosterilirken, tamamlanmasi gereken
eksikliklerimiz, ileri teknoloji ¢agina ayak uydurmak, Kalifiye elemanlarla yola

devam etmek ve Oniimiizii gormek; bunlar diinya standartlarina uygun sekilde yerine
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getirmek  iilke ekonomimiz agisindan  biliylk Onem arz  etmektedir

(https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016).

Medikal Turizm; Kavramlara gelindigi zaman, “turizm” denildiginde akla ilk
gelen eglence, tatil ve zevk iken bunun aksine saglik turizminde tamamen tedavi,
saglik ve iyilesmek tercih edilen bir turizm seklidir. Peki sadece iyilesmek ve tedavi
icin saghk turizmini tercih etmek aciklamasi yeterli midir? Yapmis oldugum
incelemeler ve arastirmalar neticesinde, medikal turizm adina yapilan agiklamalarin
netlik kazanmadigini ve tanimlarda farklilik gdstermesinden dolayr yeni bir tanim
yapilmasinin gerekliligini diisiinerek medikal turizmin ikiye ayrilarak incelenmesi
gerekliligi  ortaya  ¢ikmustir  (https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-
buyuyor/, 2016).

Cogu tanimlarda gegen “sagligina kavusmak ve tedavi amaciyla” kavrami,
kisinin hayatina devam edebilmek i¢in mecburi olan derdine derman niteliginde
saglik turizmini tercih etmesidir. Bu tanima gore sag¢ ekimi, estetik ve plastik cerrahi
gibi kisilerin yasam standartlarimi ytikseltmek veya fiziki goriiniislerini iyilestirmek
adina keyfi yapilan seyahatleri de medikal turizm kapsamina almak gerekmektedir.
Ancak ikisinin ¢ok farkli olgular oldugunu diistinerek medikal turizm iki boliime

ayrilir (https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016):

o Estetik Medikal Turizmi
o Tibbi Medikal turizmi

2.2.3.2. Estetik Medikal Turizm

Estetik medikal turizm, hayat standartini yiikseltmek, yasam kalitesini
artirmak ve daha cok fiziki goriinlisii iyilestirmek icin yapilan ekonomik kaynakl

tedavilerdir. Estetik medikal turizmde tedavi aciliyetten ziyade daha keyfidir. Bu
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nedenledir ki, estetik medikal tercih oran1 yiiksek olan kesim, ekonomik durumu iyi
olan kisilerdir. Alaninda en ¢ok tercih edilen bolimler; sa¢ ekim, dis estetigi,
implant, g6z estetigi, gogiis estetigi, karin germe ameliyati, burun estetigi, kulak
estetigi, yiiz kemigi estetigi, liposuction, yiiz gerdirme, viicut estetigi,botoks, lazer
tedavileri olarak siralamak miimkiindiir. Basarili operasyonlar, uzman kadro ve
uygun fiyat seceneklerinden dolay: Tiirkiye, estetik konusunda en fazla talep goren
iilke tnvanmi almistir  (https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/,
2016).

2.2.3.3. Tibbi Medikal Turizm

Tibbi medikal turizm; hastalarin tedavi gérmek, sagliklarina kavusabilmek ve
yasamsal fonksiyonlarini devam ettirebilmek i¢in tercih ettigi bir turizm gesididir.
Tiirkiye medikal turizmde de organ nakli ve kanser tedavilerinde gostermis oldugu
uluslararasi basariyla sik¢a giindeme gelmistir. En fazla tercih edilen tibbi miidahale
tiirlerini siralayacak olursak; kanser ve kalp cerrahisi, beyin timori tedavisi ve kok
hiicre tedavileri ilk sirada gelmektedir. Ayrica bu hastaliklarin tedavileri Tiirkiye’ye
en fazla doviz getiren tedavilerdir. Daha sonrasinda ise goz tedavileri, tiip bebek
uygulamalari, dis tedavileri, Ortopedi ve Travmatoloji, Ag1z Dis ve Cene Hastaliklar1
ve Cerrahisi ve Deri ve Ziihrevi Hastaliklar1 branglari, Kadin Hastaliklari, Beyin ve
Sinir Cerrahisi, onkoloji takip etmektedir. Tiirkiye de dis doktoru sayisinin 23 bin,
hekim sayisinin 135 binden fazla oldugu da hesaba katilacak olursa, iilkemiz doktor
potansiyeli olarak saglik turizmini fazlasiyla karsilayabilecek kapasiteye sahiptir

(https://www.igeme.com.tr/neden-saglik-turizmi-buyuyor/, 2016).

2.3. MEDIKAL TURIiZMDE DUNYA

Medikal turizm i¢in diinyadaki en onemli bolge kuskusuz Asya kitasidir.
Bolge yilda 1.3 milyon medikal turisti cekmektedir ve Tayland, Singapur, Hindistan,
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Giliney Kore, Malezya Almanya, Meksika, Giiney Afrika gibi iilkelerle bu faaliyetin
kapsami sasirtict boyutlara ulasmistir. Tayland’da medikal turizm hareketleri
1970’lerde cinsiyet degisimi operasyonlar1 ile baglayip daha sonralar1 estetik
cerrahiye yonelim gostermistir. Hindistan gilinlimiizde medikal turizmin merkezi
olarak kabul edilmektedir ve bu alanda en 6nemli kiiresel merkez haline gelebilmek
icin teknolojisini yenilemis, batili tibbi yontemleri uyarlamis, diisiik maliyetler ve

hizl1 bakim saglayabilmesini reklamlarinda vurgulamistir (i¢6z, 2009).

Medikal turizm alaninda Hindistan Tayland, Malezya, Singapur ve Almanya
gibi {ilkelerin diinyada su anda 6nde gitme nedenleri aslinda Tiirkiye’den altyap1 ve
saglik elemanlar1 agisindan ¢ok ileri olmasi degil, 6zel sektor ve devlet kurumlarinin
beraber c¢alisarak ortak politika ve stratejilerini  gelistirme becerilerini

gostermelerinden kaynaklanmaktadir (Medikal Turizm, 2016).

2.3.1. Spa Ve Wellness Turizmi

“Su ile gelen iyilik / saglik” anlamina gelen SPA, Latince “Salus Per Aquam”
teriminin bag harflerinden olusmustur. Akil ve viicut saghgmimn zindeligini ise
wellness kelimesi ifade etmektedir. SPA terimi, suyun tedavi igin farkli sekillerde
kullanilmasini ve sudan gelen saghgi ifade eder. Wellness kapsaminda ise tiim cilt
bakimlari, masaj, yosun tedavisi, camur banyosu gibi uygulamalar bulunmaktadir.
Deniz suyu kullanarak kisilerin bedensel ve ruhsal olarak iyi hissettirme g¢abasi
yiizyillardan beri kullanilmaktadir. SPA ¢esitleri boliimlendirmesi asagidaki gibidir
(Turkiye Saglik Turizmi Rehberi, 2009)

e Kuliip Spa: Fitness gibi hizmetlerin sunumunu {istlenmis olan kuliiplerdir.
Bunun yaninda giinliik kullanim yapilan SPA hizmetinin sunumuna da yer

vermektedirler.
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o Kruvaziyer Spa: Kruvaziyer bir gemi icerisinde kisiye 6zel idman ve wellness
hizmetleri sunumlarinin yaninda Spa tedavilerinin de profesyonel olarak
sunulmasidir.

e Gilnliik Spa: Spa tiirlerinden en yaygin olan seklidir. Merkezlerde giinliik Spa
hizmeti profesyonel olarak sunulmaktadir.

o Destinasyon Spa: Kisinin sagligint korumak ve saglikli olma halini
gelistirmek amacli sunulan profesyonel hizmetlerin yani sira yerinde
konaklama hizmetinin de sunulmasidir.

e Medispa (Tibbi Spa): Bu Spa tiirlinlin genel amaci geleneksek spa hizmeti
yani sira tamamlayici tedavi tiirlerinin de Spa hizmetinin yan1 sira
profesyonellerce sunulmasidir.

e Mineral Kaplica Spa: Dogal mineral, deniz veya termal sularin kaynagindan
alinarak uygulanan hidroterapilerle birlikte sunulan Spa ve Wellness
uygulamalarini kapsar.

o Resort Otel Spa: Bir otel i¢inde veya gidilen bir tatil yodresinde Spa
uygulamalar1 ile gin boyu sunulan saglik iyilestirme hizmetlerinin

sunumudur.

Diinyada yasayan kentli niifusun artmasi, insanlarin yogun is yiikii ve stresle yiiz
yiize kalmas1 ve bunlara bagl rahatsizliklarin ortaya ¢ikmasi, artan obezite oranlari
insanlar1 sagliklarini korumaya ve daha iyi hissedecekleri alanlara yoneltiyor.
Dolayisiyla wellness alaninda var olan uygulamalarin yani sira her yil yeni
uygulamalar da devreye giriyor. ‘2013 Wellness Travel Trends’ raporuna gore
wellness konseptli havalimanlari, saglifa yonelik oteller, dijital detoks, dogaya
doniis, kaliteli uyku ve dinlenme alanlar1 yaratilmasi, manevi yenilenme, yoreye
Ozgli iyilestirici wellness deneyimleri, ayurveda, yoga, pilates ve benzeri
programlarin {inlii egitmenler esliginde yapilmasi, 3 nesilden olusan biiyiik aile
tatillerini 6ne ¢ikiyor. Global SPA & Wellness Summit- SRI International tarafindan
hazirlanan “Diinya Wellness Pazar1” raporuna gore diinya wellness pazar1 439 milyar
dolara ¢ikti. Aynmi raporda diinya turizm endiistrisi 3,2 trilyon olarak belirtiliyor.
Dolayisiyla wellness pazari diinya turizm endiistrisinin yiizde 13,71’ini olusturuyor.

Diinya wellness pazarmin turizm sektorii icindeki dagilimi da bu konuda bize 6nemli
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veriler sunuyor. 438,6 milyar dolara ulagan Wellness endiistrisinde konaklama
tesisleri 93,4 milyar dolarla ilk sirayr alirken; 91,8 milyar dolar ile iilke i¢i ulagim
ikinci sirayr aliyor. Uciincii sirayr 71,8 milyar dolar yiyecek-icecek mekanlar,
dordiincii siray1 61,4 milyar ile aktivite ve gezi alanlari, besinci siray1 ise 64,8 milyar
dolar wellness aligverisleri aliyor. Wellness endiistrisi icinde dnemli bir paya sahip
SPA da biiylimesini siirdiiriiyor. SPA, wellness turizminin yiizde 41’ini olusturuyor.
SPA turizmi yillik ortalama yiizde 11,1 biiyiirken, SPA gezi sayisi ise yilda ortalama
yiizde 9,6 oraninda biiyiime kaydediyor. Ulkelerin i¢ turizmine bakildiginda SPA
pazari yiizde 25 oranla 108,1 milyar dolara ulasti. Uluslararas1 pazardan gelen SPA
geliri ise yiizde 16’lik pay ile 71,5 milyar dolara ¢ikti. Rapora gore 2012 yilinda,
SPA turizmi, 179,7 milyar dolarlik bir pazar1 temsil ediyordu. SPA i¢in uluslararasi
alanda yapilan gezi sayis1 ise 224,9 milyona ulasti. Tiirkiye’de de hizli bir gelisme
gosteren wellness pazari, biiylimesini siirdiiriiyor. Belli bir kesim igin liikks olmaktan
cikan wellness uygulamalarina ayrilan pay da her gecen yil artiyor. Otellerin 5 yildiz
standartlarina giren SPA merkezleri, tlim 5 yildizl tesislerde mevcut. Ancak bu alana
Oonem veren bazi tesisler, ciddi yatirimlara imza atiyorlar. Diinyadaki gelismeleri ve
trendleri yakindan takip eden turizmcilerin SPA’dan aldig1 pay da her yil biiyiiyor.
Saglikli kalmak, iyi ve zinde hissetme ihtiyacinin artmasi nedeniyle wellness
tirtinlerini kullananlarin yas ortalamasi da gittikge diisiiyor (Spa & Wellness Otelleri,
2019).

2.3.2. Yash Ve Engelli Turizmi

Gegtigimiz yiizyillarda yasliik ve yaslanma konular1 popiiler konular
degilken giinlimiizde dikkat c¢eken alanlardan olmaktadir. Cilinkii gegtigimiz
yiizyillarda insanlarin ortalama yasam siiresi bugiine nazaran daha kisaydi. Fakat as1
ve antibiyotiklerin kesfi ile insanlar artik ¢ok daha uzun siireler yasayabilmekte ve
buna bagli olarak yash niifusun payr giderek artmaktadir. Bu sigramadan oOtiirii
mevcut yaglanma konusu ve bu siirecteki yasam kalitesi konusu gittikce daha fazla

ilgi ¢cekmeye basglamistir (Demirol, Bozdag, Kart, & Giirgan, 2006).
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Basta Avrupa olmak iizere, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde refah
seviyesi artmakta ve bu sebeple dogumda beklenen yasam siiresi de artmis olup
popiilasyon igerisindeki yash niifus giderek artmaktadir. Yapilan arastirmalara gore
bazi Avrupa iilkelerinde 2025 yilindan sonra 65 yas iizeri niifus toplam niifusun beste
birini olusturacaktir. Hizla yaslanan niifuslarin en 6nce karsilasacaklart risklerin en
basinda ise artan yaslh niifusla birlikte 6zel bakima ihtiyacin da artmasi olacaktir

(Tiirkiye Saglik Turizmi Rehberi, 2009).

Yash niifusun hizla arttig1 gelismis iilkelerde saglikli yasama olan ilgi ve bu
konu hakkinda bilinglenme diizeyi de gittik¢e artmistir. Dolayisi ile bu konu iizerine
pek cok arastirma da yapilmistir. Saglikli yaslanma kavrami temel olarak saglikli
gecirilen yasam siiresinin uzamasi ve kaliteli yasam siiresinin artmasi, yasamak icin
gerekli olan ihtiyaclarin kisi tarafindan yardim almaksizin karsilanmasi anlamina
gelmektedir. Ulkelerin pek ¢ogu da bu dogrultuda kamusal ve &zel programlar
gelistirmektedir. Bu alanda Tiirkiye ise oldukca yetersiz kalmaktadir. Huzurevleri
igerisinde saglanan yasli bakimi oldukga kisithdir ve egitimli personel sayist azdir.
Tim bu sebeplerden dolayr da huzurevlerine karsi olumsuz bir algi olugsmaktadir

(Tengilimoglu, 2013).

Yasama sekli, ulagilmak istenen saglikli yaslanma hedeflerine ulasmadaki
yeri c¢ok Onemlidir. Yasam sekli hem genis kesimleri etkilemekte hem de
degistirilebilir 6zellik tagimaktadir. Yasama sekli unsurlart i¢inde fiziksel aktivite
orani, beslenme sekli, sigara ve alkol kullanimi, diizenli uyuma ve gilineslenme rutini
sayilabilir. Diinya Saglik Orgiitii’ ne gore diinya iizerindeki kronik hastaliklar
yiikiiniin ti¢te ikisinin sorumlusu bu unsurlardan alkol ve sigara kullanimi, hareketsiz

yasam bicimi ve kotli beslenmedir (Aydin, 2006).

Yash tiiketici davraniginin bir turist hizmetleri alicisi1 olarak analiziyle dikkat

etmemiz gereken ana 6zelliklere dikkat ¢cekebiliriz:
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Yasl turistlerin satin alma potansiyeli 15 - 20 yil 6ncesinden daha yiiksek;
genelde "tipik tatil,” gemi seyahati ve hatta liikks gezileri tercih ediyorlar fakat kisa
gezi veya sosyal turizmden geri kalmiyorlar; uzmanlar satin alici potansiyelinin 2050
yilina kadar dort kat artacagini soyliiyor. Ayrica arastirmalar yaslilarin tatilde daha
uzun kaldiklarmi gosteriyor bu da daha ¢ok harcadiklari anlamina gelir. 2. Tatile
gitmek siklikla saglik faydalari ile eslestirilmektedir; yashilar iyi saghk ve fizik
kosullarina daha uzun siireli olarak sahiptirler ve bu durumu siirdiirmek isterler.
Dinlenme faaliyetleri, geziler, yiiriiylis, yiizme, temiz hala alma ve diger benzer
faaliyetler yash vatandaslara sunulacak turizm teklifine dahil edilmelidir. 3. Yash
turistler kalabalik turist sezonlariyla ilgilenmezler; ¢ok sicak veya ¢ok kalabalik olan
donemlerden kacinmaya calisirlar ve tatillerinin keyfini ¢ikarmak ic¢in sezon disi
donemleri tercih ederler. Bu durum diisiik turist akisi olan donemlerde dolulugu
arttirmanin miimkiin olmas1 acisindan turist faaliyetlerinin mevsimselligi agisindan
cok onemlidir. 4. Yaslilar genelde yalniz seyahat etmek istemezler; bir ¢iftlerse
sosyallesme, ayni degerleri paylasma, ortak seylerden bahsetme, {iziintiilii anlari
asma ve hatta yeni insanlar tanima firsati saglayan gruplar1 tercih ederler. Bu
davranig yashilar i¢in turizm paketleri tasarlamanin temelini olusturmalidir. 5. Ulagim
konusunda yas, saglik durumu ve bazi hastaliklar belirli ulasim bi¢imleri i¢in engel
teskil edebilir. Hunter-Jones ve Blackburn, yasl turizminin aragtirma ¢aligsmasinda,
yashlarin tatile gitmek i¢in ucagi tercih etmediklerini ve bunu yalnizca baska bir
secenek olmadiginda kabul ettiklerini iddia etmistir. Kalabalik havalimanlari, ugagin
kapali alanlari, terminalde uzun mesafe yiiriimek ve bagaj tasimak sorun teskil
ediyor. Diger seyahat yollarinin kendi avantaj ve dezavantajlar1 var ve seyahat tiiri,
mesafe ve diger etmenlere gore seciliyorlar. 6. Yash vatandaglara 6zel baska bir
davranig ise tatil yeri ile ilgilidir. Genel bir kural olarak yaglilarin gelismemis oldugu
diigiiniilen, ihtiya¢ duymalar1 halinde tibbi yardim veya diger hizmetleri
bulabileceklerinden emin olmadiklart yer ve iilkelerle ilgilenmedigini
gorebilmekteyiz. Terdrizm veya diger risklerden dolayr giivende hissetmedikleri
iilkelerden de kaginirlar. 7. Son olarak yaslhilar diizenli miisteri olurlar ve tatile
gittikleri ve memnun kaldiklar1 yerleri 6nerirler. Ihtiyaglarimi karsilayan tesisler
bulduklarinda bilgiyi kendi arkadas gruplari veya ailelerine yayarlar ve o yere

memnuniyetle donerler (Albu, Chasovschi, Miiristaja, Tooman, & Patiar, 2016).
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Yash tiiketici davranislarina 6zel bu unsurlar ve, elbette, ulusal ve uluslararasi
seviyedeki arastirmalardan sonuglanan digerleri turizm alanindaki hizmet
saglayicilarinin bu tiiketici profilini 1yi tanimasini ve onlara 6zel teklif tasarlamasini
saglar. Artan yash niifusu ele alindiginda, turizm ve eglence sektdrii bu biiyliyen
piyasanin 6neminin hafife alinmasini artik géze alamaz ve yashilarin ihtiyag ve
isteklerine gore tesis ve turist paketleri yaratmalidir (Albu, Chasovschi, Miiristaja,
Tooman, & Patiar, 2016).

Engelli bireylerin hayatlarinin hemen hemen her alaninda yasadiklar1 sorunlar
onlarin sosyallesmesini de olumsuz ydnde etkilemektedir. Diinya Saglik Orgiitii’niin
yaptigi tanimda engellilerin fonksiyonel kayiplarindan 6nce sosyal hayatta
yasadiklar1 dezavantajlardan bahsedilmesi dikkat cekicidir. Insanlar engelli bireylerle
iletisim kurmama ve kisisel temasta bulunmama egilimdedir. Engelli bireylere karsi
sergilenen Onyargili ve onlar1 toplumdan ayirict tutumlar, onlarn normal sosyal
yasam disinda kalmalarina neden olan oOnemli sosyal ve psikolojik sorunlar
yaratmaktadir. Engelli bireylerin diger saglikli bireyler gibi sinemaya, tiyatroya,
aligverise veya bir otele gitmesi ¢ok dogaldir. Ancak yasanan erisilebilirlik
yetersizligi, ulasim ve konaklama imkanlarindaki yetersizliklerle birlestiginde engelli
bireyler turistik faaliyetlerde bulunma noktasinda da gii¢liik ¢ekmektedirler. Engelli
bireylerin yasadiklar1 bu giicliikler goz Oniine alinarak pek c¢ok onlem alinmaya
calisilmis ve engelli bireylerin diger saglikli bireyler gibi tatil yapabilmeleri i¢in
diinyanin farkl iilkelerinde farkli yapilanmalara gidilmistir. Ornegin; Ingiltere’de
kabul edilen “Oziirliiler Ayrimcilik Yasasi”nda (1995) engelli bireylere ozellikle
servis saglayicilar ve turizm endiistrisi kapsaminda artan politik ve ekonomik ilgi
vaat edilmistir. Yasa ile engelli bireylerin g¢ekicilik mekanlarinda ve konaklama
tesislerinde ayrimciliga maruz kalmamalar: servis saglayicilarinca gerceklestirilmeye
calisilmustir. Ingiltere’de 2004 yilinda vyiiriirliige giren yasa ile servis saglayicilarin
engelli bireylerin konaklama tesislerinde rahatlikla konaklayabilmeleri icin her tiirlii
tedbiri almalarini zorunlu kilmistir. Uygulamalar turizm ve agirlama sektoriinde

basar1 ile hayata gecirilmistir. Diinya Turizm Orgiiti'niin (2009) “Turist
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Seyahatlerinin Kolaylagtirilmas1 Bildirgesi” nde seyahat ve turizm imkanlarinin
kolaylagtirtlmasinin sagduyulu bir turizm igin gelistirilmesi gereken ana unsur
oldugu vurgulanmaktadir. Daha sonraki yillarda yine engellilerin turizm
faaliyetlerine aktif katilimin1 6ngdren baska bir ¢alismada Diinya Turizm Orgiitii’niin
onerdigi “Herkes I¢cin Erisilebilir Turizm” (2013) calismas1 Genel Kurul tarafindan
onaylanarak kabul edilmistir. 2005 yilinda yayimlanan metin {zerinde
giincellemelere gidilmesine, turizmin ortak bir siire¢ olarak turizm paydaslarinca
kisilere turizmin evrensel anlamda tasarlanmis erisilebilir bir iirlin, hizmet ve
cevreden olusan bir fonksiyona biiriinerek sunulmasi gerektigi hususunun alti
cizilmektedir. “Herkes Igin Erisilebilir Turizm” engellilerin fiziksel g¢evreye,
ulastirma imkanlarina, bilgi ve iletisim imkanlarina ve kamu veya kamu kullanimina
acik tesislere, diger saglikli bireylerle esit bir sekilde erisebilmeleri noktasinda

alinmasi gerekli dnlemleri tanimlamaktadir (Bulgan & Carikei, 2015).

2.3.3. Kaphca Termal Turizmi

Tiirk¢e’ de yer altindan ¢ikan sicak sularin oldugu yerlere “ilica” denir. Bu
ilicalarin ¢iktig1 alanlardan, sicak sulardan faydalanmak tizere yapilan tesislere de *
kapali 1lica” denmektedir. Verilen bu isim zaman igerisinde degisime ugrayarak
“kaplica” sozciigline evrilmistir. Anadolu’ ya gelen Tiirkler, sahip olduklar1 buhar
banyosu ile Roma banyosunu harmanlayarak “Tiirk Hamami” olusumunu
baslatmiglardir. Bu olusum zaman icerisinde gelistirilerek, s6zii gecen sulari
havuzlarla kullanima sunarak “Tiirk Kaplica Hamamlar1” meydana gelmistir. Tiim
bu zaman igerisinde Tiirk Kaplica Hamamlari, hem saglik icin hem de genel temizlik
icin halkin kullanimina sunulmustur. Tiirkiye sinirlar1 icerisinde kaplica noktalarinin
bol olmast hasebiyle bu tesisler giiniimiizde de hala mevcudiyetlerini

korumaktadirlar (Karagiille, 2002).

Termomineral su banyosu, igme, inhalasyon, camur banyosu gibi gesitli tiirdeki

yontemlerin yaninda iklim kiirii, fizik tedavi, rehabilitasyon, egzersiz, psikoterapi,
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diyet gibi destek tedavilerinin birlestirilmesi ile yapilan kiir (tedavi) uygulamalari
yani sira termal sularin eglence ve rekreasyon amacli kullanimi ile meydana gelen

turizm tiridir (Termal Turizm, 2019).

3. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA

Insanlarin tarihin her aninda birbirleri ile iletisim icinde olduklar1 goriilmektedir.
Tiiketiciler de tiiketim faaliyetlerini yerine getirirken ayni sekilde iletisim halinde
bulunmaktadirlar. Isletmeler de tiiketicilerin bu talep ve isteklerine cevap vermek
icin drettikleri iiriin ve hizmetlere tiiketicilerin talepleri dogrultusunda yon
vermektedir. Uriinler ve hizmetlerde yapilan bu sekillendirmeler ile isletmeler, iiriin
veya hizmetlerinden faydalanan tiiketicileri etkileyerek, daha fazla tiiketiciyi

miisterileri yapmay1 hedeflemektedirler (Torlak & Vd., 2008).

Tiiketiciler herhangi bir ihtiyaglarini gidermek amaciyla etrafindakilerle iletisime
gecerler ve onlarin tecriibelerinden faydalanmak isterler. Bu iletisim esnasinda da
fikirlerine danistiklar1 kisiler yasadiklari deneyimleri kendilerine aktarirlar. Kisiler
diisiincelerini aktarirken iletisim kanallarini kullanirlar ve bu esnada kulaktan kulaga
iletisim gerceklesir. Kulaktan kulaga iletisim sonunda da kisiler tarafindan kulaktan

kulaga iletisim faaliyetleri meydana gelir (Silverman, 2001).

Bu boéliimde pazarlamanin bir ¢esidi olan Kulaktan Kulaga Pazarlama yontemi
ayrintili bir sekilde ele alinacaktir. Kulaktan Kulaga Pazarlama ydnteminin tim

stirecleri ve yontemleri tek tek agiklanacaktir.
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3.1. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMANIN TANIMI

Kulaktan kulaga pazarlama kavrami tarihte karsimiza ilk olarak 1960’larda
cikmigtir. Verilen hizmetin bilinmezligine dair yasanan problemlerin ¢6ziime
kavusmasinda kulaktan kulaga pazarlama en etkili sonuglar1 vermektedir (Atesoglu
& Bayraktar, 2011). 1967 yilinda bu konu ile ilgili aragtirma yapan Arndt’ a gore ise
kulaktan kulaga pazarlama, “bir marka, mal veya hizmet ile ilgilenen iki veya daha
fazla sayida tiiketici arasinda ticari olmayan bir sekilde yapilan sozel iletisim sekli”
dir (Arndt, 1967). Bu paylasim ¢ogunlukla satin alma sonrasinda olusur ve kisiler
pozitif veya negatif tim deneyimlerini karsilarindaki kisilere aktarirlar (Yildiz &
Tehci, 2014). 1967 yilinda yapilmis olan bu tanimin odak noktasi sozel iletisimdir.
Ancak giinlimiiz sartlar1 ele alindiginda sozel iletisim vurgusu eksik kalmaktadir.
Internetin yayilmasi ve kullanim alanlarmin artmasi ile kulaktan kulaga pazarlama
faaliyetleri sozel oldugu kadar dijital ortamda da yer bulmakta ve etkin bir rol

oynamaktadir.

Kulaktan kulaga iletisim kavrami, uzmanlar, aile tiyeleri, arkadaslar ve mevcut
veya potansiyel miisteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim

olarak tanimlanmaktadir (Erglin & Akgiin, 2016).

Kulaktan kulaga iletisim bir iriiniin ya da isletmenin o6zellikleri hakkinda
miisterilerin aralarinda yapmis olduklar1 bicimsel olmayan iletisimdir. Kulaktan
kulaga iletisim veya diger bir ismi ile fisilt1 pazarlamasi, pazarlamacilar i¢in 6nemli
iletisim araglarindan biridir. (Silverman, 1997)° a gore giiniimiizde tutundurma
faaliyetleri esasen satis ve reklam c¢ercevesinde degil kulaktan kulaga iletisim
cercevesinde donmektedir. Kulaktan kulaga iletisim isletmelere tiiketicilere ulasmada
dogru kullanildig: takdirde 6nemli avantajlar saglamaktadir. Arastirmalar satin alma
davraniglarini tekrarlamasinda miisterilerin kulaktan kulaga iletisimden etkilendigini

gostermektedir.
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lletisim literatiirinde “Agizdan Agiza Pazarlama”, “Kulaktan Kulaga Reklam”
veya “Tavsiye Reklami1” olarak isimlendirilmis olan bu olgu pazarlamanin en miithim
araclarindan biridir. Ciinkii tiiketiciler etraflarinda gormiis olduklar1 kisilerin
kullandiklar1, satin aldiklar tiriinlerle ilgili sorular sorar ve yasanan deneyimler onlar

i¢in referans olusturur (Yozgat & Deniz, 2011).

Gilinlimiizde isletmeler agisindan neredeyse bir maliyet gerektirmeyen ve
tilkketicinin satin alma davranisi {izerinde etkisi olan kulaktan kulaga iletisim, gerek
akademik c¢alismalarda gerekse de isletmelerin tutundurma politikalarinin
belirlenmesinde 6zenle iizerinde diigiiniilen bir konu haline gelmektedir (Arli, 2012,
S. 156-170). Kulaktan kulaga pazarlama bir iiriin veya hizmetle alakali bir tiiketicinin
sahip oldugu deneyimleri, satis personeli veya farkli bir kitle iletisim araci olmadan
karsisindaki kisiye aktarmasidir. Bu deneyimin aktarildigi kisi, aktaran kisinin
yasadig1 deneyimi tamamen objektif olarak gormektedir. Bu sebeple bir tiiketici satin
alma eylemini gerceklestirmeden Once aile bireyleri, arkadaslar1 ve yakin

cevresinden bilgi alirlar (Yavuzyilmaz, Agizdan Agiza Pazarlama, 2015).

Alisilagelmis pazarlama yontemleri 2000°li yillarin basinda yavas yavas eski
etkisini tiiketiciler lizerinde kaybetmistir. Bununla beraber tiiketicinin davraniglarini
etkileyecek olan konusma eylemi bir pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmigtir. Bu sayede geleneksel pazarlama yontemine karsi bir alternatif
olusmustur. Tiiketiciler, satin alma davranis1 sergilemeden Once tanidiklarinin,
akrabalarimin, arkadaglarinin tavsiyelerini dinleyerek pazarlama siirecinin bir pargasi
olmaktadirlar. Buna ragmen kulaktan kulaga pazarlama kavraminin 6nemi ancak son
yillarda anlagilmaya baslamistir. Bunu yavas yavas anlayan markalar da tek tarafli

iletisim yerine ¢ift tarafli iletisim stratejileri gelistirmektedir (Kurt O. , 2008).
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3.2. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMANIN ORTAYA
CIKISI

Teknolojideki ve bakis agilarindaki yasanan hizli degisimler hayatimizin her
noktasini etkiledigi gibi pazarlama yontemlerini de etkilemektedir. Maruz kalinan bu
degisim ve gelisim biz tiiketicilerin satin alma eylemi Oncesinde karar vermesini
zorlagtirmakta, yakin cevremizin tavsiyelerine basvurmamiza sebep olmaktadir.
Markalar tarafindan yapilan reklamlar artik tiiketicilerin g6ziindeki itibarini
neredeyse yitirmistir. Bu sebeple geleneksel pazarlama yontemleri artik yerini yavas
yavas kulaktan kulaga pazarlamaya birakmaktadir. Kulaktan kulaga pazarlama
sayesinde tiiketiciler satin alma Oncesi yasadiklar kararsizliklarini gidermek i¢in aile

ve yakin gevresinin tavsiyeleri ile gidermektedir (Kurt H. , 2013).

Tiiketicilerin kullanmis olduklar1 bir iirlin veya hizmetler ilgili tecriibelerini diger
tilketiciler ile paylagmasi, insanlik tarihinin ¢ok eski donemlerine uzanan bir
davranigtir. Eskiden beri insanlar aligveris yapmakta ve sonucunda edindikleri
deneyimleri etrafindakilerle paylasarak onlarin satin alma faaliyetlerini
etkilemektedirler. Tiiketiciler edindikleri deneyimleri etrafindakilere anlatmay:
sevmektedirler. Ozellikle yasamis olduklar1 olumlu deneyimleri etrafindakilerle
paylasma arzusu i¢indedirler. Bu sebeple tiiketicilerin deneyimleri kulaktan kulaga
yayilarak pek cok insana ulagmakta ve bu siire¢ giin gectikge kuvvet kazanmaktadir

(Silverman, 2001).

Karar verme siirecinin olumlu etkilenmesi ve bu siirecin hizlandirilmas: kar
marjini artirmanin en 6énemli yoludur. Bu hizlandirma siireci ise karar verme siirecini
kolaylagtirmaktan ge¢gmektedir. Bunu yapmanin en etkili yolu ile kulaktan kulaga
pazarlama yontemi ile tiiketiciyi o iirlin veya hizmeti kullanmaya yonlendirmesidir

(Silverman, 2001).
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Markalagma ve marka kavramlari ortaya ¢ikmadan once tiiketiciler, tecriibelerini
birbirlerine aktararak satin alma kararlarin1 vermisglerdir. Eski donemlerde saticilarin
ve lrliniin de az olmas1 sebebiyle miisteriler saticilarin {iriinle olan deneyimlerine
giivenmislerdir. Fakat giin gectikge satici ve iriinlerin ¢ogalmasiyla miisterilerin
saticilara ve onlarin deneyimlerine olan giivenleri git gide azalmigtir. Ciinki
tilkketiciler artan bu rekabet ortaminda kendileri i¢in en karli olan {iriinii satmayi
hedeflemislerdir. Tam olarak bu sebepten marka kavrami ortaya ¢ikmistir. Markalar
tiikketicilere ve miisterilere iiriin ve hizmetleri ile ilgili giiven vaat etmistir. Tiiketiciler
de satin alma eylemlerini bu dogrultuda gergeklestirmislerdir. Ancak giiniimiizde
markalarin da artmasiyla artik markalara karst giiven duygusu da azalmistir. Ciinkii
tiim markalar kendilerinin giivenilir oldugunu sdylemektedir. Bu pazar ortaminda ise
tiikketiciler, tirlinler ve hizmetlerle ilgili yasadiklar1 deneyimleri birbirlerine aktarmis
ve kulaktan kulaga pazarlama ile iiriin ve hizmet se¢imi arayisi i¢ine girmislerdir. Bu
sebeple markalarin yaptig1 reklamlardan ¢ok miisterilerinin yasadigi deneyimler ilgili

marka icin ¢ok daha fazla giiven saglamaktadir (Tavukguoglu, 2015).

3.2. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMANIN ONEMIi

Kulaktan kulaga pazarlama, en az iki tiiketicinin arasinda gegen, kullandiklar bir
hizmet veya iirlinle ilgili yaptiklar fikir aligverisidir. Bu yontemin en 6nemli 6zelligi
tiikketicilere degil tiiketicilerle pazarlama faaliyetinin gergeklesmesidir. Bu kavramin
pazarlama camiasi tarafindan 6nemsenmesinin pek ¢ok sebebi vardir. (Silverman,
2007), “Bir kisi bir bilgiyi 25 kisiye sdylemesinin ardindan 25 kisinin yeni bir 25
kisiye sdylemesi ile o bilgi 625 kisiye yayilir. Ikinci halkada bu 15 bini agar. Besinci
halkada ABD niifusun yani 244 milyon insana, altinct halkada ise 6 milyar, yani
diinya niifusu kadar insana yayilir” demektedir. Bu denli hiza sahip ve maliyeti
diisiin olan kulaktan kulaga pazarlama yontemi elbette pazarlamacilar i¢in bulunmaz
bir yontemdir. Ciinkii artan iiriin ve isletme sayisina paralel olarak pazarlama ve

reklama ayrilan biitgeler de gittik¢e artmaktadir.
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3.3. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMANIN TURLERI

KKP siireci esnasinda kaynak tarafindan aliciya iletilen mesajlar olumlu veya
olumsuz olabilmektedir. Eger tiiketici kullandigi iriin ya da hizmetten memnun
kalmis ise olumlu (pozitif) KKP, memnuniyetsizlik s6z konusu ise olumsuz (negatif)

APP meydana gelmektedir (Odabasi, 2003).

3.3.1. Olumlu Kulaktan Kulaga Pazarlama

Olumsuz etkilerin her zaman olumlulara gore daha hizli yayildigi ve satin
alma siirecindeki kisileri olumlu durumlara gére daha cok etkiledigi bilinse de,
olumlu kulaktan kulaga pazarlama faaliyetleri de tiiketicileri satin alma konusunda
etki altina almaktadir. Tiiketicilerin bazilart satin aldiklar1 {irtinler hakkinda
konusmayi, etraflar1 ile paylasmayi, tavsiye etmeyi severler. Bunun sonucunda
olusmus olan olumlu kulaktan kulaga pazarlama siireci sayesinde de karsisindaki
kisiler etki altina girmis olur. Business Week dergisi tarafindan yapilan bir
arastirmada ortaya c¢ikmustir ki tiiketicilerin % 69’u yeni bir restoran tercih ederken
en az bir sefer olumlu kulaktan kulaga pazarlamadan faydalandiklarim
bildirmislerdir. Yine ayn1 anket sonucuna bakilirsa %36’lik kesim bilgisayar, yazilim
ve donanimlar1 hakkinda, %?24’liik bir kesim cesitli elektronik esya sec¢imlerinde,
%22’1ik bir kesim seyahat rotalarinda,%]18’lik bir kesim ile otomotiv sektoriinde
olumlu kulaktan kulaga pazarlamadan yararlandiklarini dile getirmislerdir (Murat,
2014).

General Electric Co firmasinca yapilan bir arastirma sonucunda ise,
aragtirmaya katilanlardan %61 oranindaki bir kismi, herhangi bir iiriin veya hizmet
satin almadan once arkadaslarinin ve ailesinin tavsiyelerine onem verdiklerini

belirtmislerdir (Pruden & Vavra, 2004).
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Bir tiiketici satin aldigi iiriin veya hizmetten elde ettigi memnuniyeti
baskalarina anlatmasi, isletmelerin sahip olmak istedikleri olumlu kulaktan kulaga
pazarlama eylemidir. Bu eylem sonucu isletmeler hem reklam ve pazarlama
maliyetlerini diistirir hem de kazanglarinin artmasinda etkili olur (Derbaix &

Vanhamme, 2003).

3.3.2. Olumsuz Kulaktan Kulaga Pazarlama

Uriin veya hizmetlerden faydalanmak isteyen tiiketiciler, isletmelerle
iletisime gectiginde yasamis olduklar1 herhangi bir olumsuzluk telafi edilmediginde,
kendilerince bir cezalandirma yontemi olarak yasamis olduklari olumsuz deneyimi
etrafindakilere anlatirlar. Olumsuz konular ise her zaman olumlu konulardan daha

hizli yayilir ve insanlar1 daha fazla etkiler (Pruden & Vavra, 2004, s. 33).

Genele bakildiginda neredeyse her tiiketici en az bir tane olumsuz deneyim ile
karsilasmistir ve tliketiciler olumsuz deneyimlerini baskalarina aktarmayi sever.
Olumsuz kulaktan kulaga iletisim hakkinda yapilmis ¢calismalar da bu savi destekler
niteliktedir. Otomotiv sektoriinde yapilmis bir ¢alisma bize memnun olmayan bir
tiketicinin yasadigi olumsuz deneyimi en az 22 kisiye anlattigimi gostermektedir.
Buna benzer bir ¢alisma finans sektoriinde de yapilmis ve sonuglardan goriilmektedir
ki bireyler yasadiklar1 olumsuz deneyimleri etrafindaki en az 11 kisi ile
paylastiklarim1 ve bu 11 kisinin de en az 5 kisi ile bu deneyimi paylastigini
saptamustir (Wilson, 1991, s. 22).

Bunlarin disinda olumsuz kulaktan kulaga iletisimin etkilerini arastirmak i¢in
gida sektoriinde de bir ¢alisma yapilmistir. Olumlu kulaktan kulaga pazarlama
sonucu bir firmanin satiglar1 yaklasik iki kat artarken olumsuz kulaktan kulaga
iletisim sonucunda ise firmalarin satislarindaki diisiislerin iki kattan daha fazla
oldugu gozlemlenmistir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 503). Ayrica yapilan

aragtirmalarda yine goriilmektedir ki memnun bir tiiketici memnuniyetini 3-4 kisi ile
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paylagirken memnun kalmamis bir tiiketici en az 10 kisiye bu deneyimini

anlatmaktadir (Pruden & Vavra, 2004, s. 45).

White House of Consumer Affairs adinda bir firmanin yapmis oldugu
arastirmalar da gostermektedir ki olumsuz bir tecriibe yasamis olan bir tiiketici %90
oraninda bir daha o firmaya geri donmemekte, aligveris yapmamaktadir. Bu tip
olumsuz deneyimler yasayan tiiketiciler yasadiklari durumu minimum 9 kisiye
anlatmakta ve %13’liik bir kism1 ise 30°dan fazla kisiye yasadiklar1 olumsuz

deneyimi anlatmaya devam ettigi saptanmistir (Solomon, 2015, s. 336).

Tiim arasgtirmalar sonucu goriilmektedir ki bireyler her zaman olumsuz
deneyimlerini olumlu deneyimlere nazaran anlatmaya daha isteklidir (Ozer &
Anteplioglu, 2005, s. 220).

3.4. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA SURECLERI

Kulaktan kulaga iletisim, markalar ve tiiketiciler arasindaki iletisim agin1 ortaya
koymaktadir. Bu ag igerisinde, tiiketicinin aktardigi bilginin olumlu veya olumsuz

olmasi iletisimin merkezini olusturur (Silverman, 2007).

Kulaktan kulaga pazarlama siireci; markalar i¢in olduk¢a 6nemli bir pazarlama
stratejisidir. Bu siiregte, mal, hizmet veya iiriinden faydalanan tiikketicinin, olumlu
veya olumsuz deneyimini bir bagka tiiketiciye aktarmasi durumu séz konusudur.
Satin alma siireglerini yonetme ve ¢abuklastirma acisindan agizdan agiza iletisim
markalar i¢in biiyilk 6nem tagir. Pazarlama siirecinde karar verme asamasinin etkili
unsurlarindandir. Bunun nedeni; tiiketicinin satin alma siireci i¢inde karar vermesini
etkileyen durumun bu mal, hizmet veya lriinden daha once faydalanmis olan

tilketicilerin yorumlaridir. Dolayistyla mal, hizmet veya diirlinle yeni tanigan
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tiikketicinin fikirlerinin onaylanmasi, siireci daha hizli sonlandirmaya fayda saglar. Bu
noktada markalarin amaci tiiketicilere dogrudan ulasmaktan ziyade, markanin mal,
hizmet veya iriliniinii deneyimlemis tiiketicilerin, diger tiiketicilere bu durumu
aktarmasidir ve tiiketiciler ile birlikte markanin konusulmasini saglamaktir (Oypan,

2017).

Satin alma stireglerini ¢abuklastirmak adina, stratejinin dogru ilerletilmesi ¢ok
onemlidir. Tiiketiciler arasinda konusulan deneyimlerin olumlu yonde olmasi,
markanin ilerleyen siireglerde sunacagi yeni mal, hizmet veya liriinlerin daha kolay
tercih edilebilir olmasin1 saglayacaktir. Markanin tiiketicinin faydasina uygun mal,
hizmet veya iirlinleri piyasada sundugu bilgisi, marka imajini olumlu yo6nde

etkileyecektir (Tosun, 2017).

Pazarlama; markalarin sunduklart mal, hizmet veya iirlinlerin tiiketiciye
ulastirildigr siireci ifade eder. Bu noktada satis siirecini tamamlamak icin cesitli
reklam, duyuru vb. yollar kullanilabilir. Satis1 gerceklestirmek i¢in dogrudan veya
dolayli olarak satis yontemleri kullanilmaktadir. Ancak kulaktan kulaga pazarlama;
markalarin tiiketiciler ile dogrudan iletisim halinde olmadig, tiiketicilerin kendi
aralarinda gergeklesen bir pazarlama yontemidir (Wells & Prensky, Consumer
Behaviour, 1996).

Kulaktan kulaga pazarlama yontemini baslatabilecek unsurlar, bilingli veya
bilingsiz sekilde olusmus olabilir. Pazarlama siirecinin baglamasinda etken olan

uyaricilar, mal, hizmet veya iiriin analizleriyle belirlenmistir (Yavuzyilmaz, 2008):

o Tiiketicinin 6neriye olan ihtiyaci (%50.3)
o Kulaktan kulaga pazarlama siirecinin, tiiketiciler arasinda farkinda olmadan

giindelik konusmalar esnasinda baslamasi (%18.4)
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o Kulaktan kulaga pazarlama yonteminde mal, hizmet veya iiriinden faydalanan
tiiketicinin olumlu veya olumsuz deneyimlerini diger tiiketicilere aktarmasi
(9%8.8)

e Birden fazla tiiketicinin bir araya gelerek mal, hizmet veya {iriin tercihi (6rn;
aligveris yapilacak magaza se¢imi) (%6.6)

e Markanin promosyon c¢aligsmalari

o Kulaktan kulaga pazarlama yonteminde mal, hizmet veya iirlinle yeni tanisan,
bir diger deyisle alict konumunda olan tiiketicinin olumlu veya olumsuz
deneyimleri paylagmasi

o Herhangi bir tikketicinin mal, hizmet veya iiriin talebinin incelenmesi

e Gorsel veya yazili olan her tiirli iletisim aracindan tiiketiciye ulastirilan
mesajlar

o Tiiketicinin kendine ozgi olan diisiincelerini paylagmasi

gibi durumlar, kulaktan kulaga pazarlamanin baglamasinda etkin rol oynar.

Yukarida siraladigimiz yollardan herhangi birinin etkisiyle baglayan tiiketiciler
arasindaki iletisim; mal, hizmet veya iriiniin tiiketiciye olan faydasi, ulasilmasi i¢in
katlanilmas1  gereken bedel veya kalitesi ile alakali  olabilmektedir.
Kulaktan kulaga pazarlama farkli pazarlama gesitlerinde oldugu gibi, tiiketicilerin
mal, hizmet veya iriini deneyimleyip dislincelerini birbirlerine iletmeleri
dogrultusunda olusur. Yani, pazarlama siirecine etki eden faktorler kulaktan kulaga
pazarlama ic¢in de uygulanmaktadir. Bu faktorler; kaynak (marka), mesaj, iletisim
aract, alici (tiiketici), geri bildirim (yorum) ve giiriiltii olarak belirtilebilir. Iletisimin
gidisatt1 dogrultusunda, kaynagin mesaj1 alictya gondermesi, mesaji alicinin
yararlanabilecegi sekilde kodlamasi, alicinin da mesaj1 fikre dokmek amaciyla kod

acma hareketini hayata gegirmesi icap etmektedir (Mangold, Miller, & Brockway).

Kulaktan kulaga pazarlama, veri kaynaginin alicitya gonderilmek istenen mesaji
kodlamasi ile olusur. Kodlanan mesaj ardindan farkli iletisim kanallar1 yoluyla
aliciya iletilir. Tercih edilen iletisim kanallar1 mesajin degerlendirme sekline tesir

eder. Belirtilen yontemle iletilen mesaj alict eliyle kodu c¢oziime ulastirilarak
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degerlendirilir. Alicinin degerlendirmesi kaynaga geri besleme tarzinda alinir. Bu
gidisat sirasinda dis etkenler mesajin iletim asamasina negatif sekilde tesir edebilir

(Yavuzyilmaz, 2015).

Kaynak = Kodlama B iletignim Kanal [~ Kod Agma )‘::» o AIIC!
(fikir liderleri, pazar (ylzyize, (aile Gyeleri, yakin
kurtlan, mal ya da telefon, arkadaglar, ig
hizmeti deneyen intemet) arlmdag!an,
kisiler, referans komsular, ilk kez
gmbu. internet karsilagilan kigiler,
kullanicilar) Intemett_e!'l
tamigilan kigiler)

aN ﬁ =
| Gurti | C—p

{4

N\ |GeriBildiim | {——————1| Tepki {—/

Sekil 2: Kulaktan Kulaga Pazarlama Siiregleri

Kaynak: (Shifmann & Kanuk, 2004).

Kulaktan kulaga pazarlama; bir mal, hizmet veya {iriin {izerine birden fazla sahis
arasinda olusan, olumlu veya olumsuz gerceklesebilen diyaloglarin bir parcasi olarak

da belirtilebilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009, s. 8).

3.5. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA SURECININ
UNSURLARI

Kulaktan kulaga iletisim, veri kaynaginin aliciya ulastirmay1 arzu ettigi mesaji
kodlamasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Kodlanan bu mesaj, ardindan farkl iletisim yollar1
sayesinde aliciya iletilir. Tercih edilen iletisim yollar1 mesajin degerlendirme
seklinde etkindir. Belirtilen sekilde iletilen mesaj, alic1 araciligi ile ¢oziilerek kodu

degerlendirilir (Mowen & Minor, 2001).
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Kaynak Kodlama Mesa Kod Agma Alici
Iletigim
l =
-. Glrdltd l

Geri Bildirim ' Tepki

<t

Sekil 3: iletisim Siireci Elemanlari

Kaynak: (Kotler & Armstrong, Principles of Marketing, 2001)

3.5.1. Kaynak

Esas iletisim bi¢iminde kaynak, farkli bir birey veya kiime ile bilgi akis
saglayacak sahistir (Tenekecioglu, ve digerleri, 2004).

Kulaktan kulaga iletisimde kaynak olarak ifade edilen sahis mal, hizmet veya
iriinii deneyimleyen, diislince Onderi veya pazar lideri olabilmektedir. Bunlarin
disinda kaynak mal, hizmet veya iriinii temin etmeyip, etrafinda bulunan satis
danigsmani, aile, arkadaslar ve kitle iletisim yollariyla ulastirilan reklamlar vasitasiyla
mal, hizmet veya {iriin 6zelinde bilgi edinmis bir tiiketici olabilmektedir. Tiim bu

verilere sosyal medya tizerinden de ulagmis olabilmektedir (Kivirci, 2018).

Tium farkli bireyler etraflarinda bulunan kisilere degisik hedeflerle veri akisi
olustururlar. Ornegin; bir hizmet ¢esidine yiiksek diizeyde ilgili olan birey, belirtilen hizmet
iizerine farkli bireylerle iletisim kurmaktan haz duyabilir. Kulaktan kulaga iletisim bu
bireylere hizmet ile alakali detaylari, kendi diisiincelerini ve tecriibelerini farkli bireylere
aktarma sansi tanir. Kimi bireyler yakin ¢evrelerinin mal, hizmet veya iiriin tercih etmelerine

yardim etmekten haz alirlar. Kulaktan kulaga iletisim ile etrafindakilere veri akisi saglamak
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isterler. Kimi insanlar bir mal, hizmet veya iiriin ile alakali diisiinceleri 6grenilmek
istendiginde, kendilerini etkili ve kabiliyetli olarak goriirler. Bu bireyler c¢ogunlukla
ihtisaslarim1 ya da kazanmimlarin1 belirtmek ve bilgi sahibi olarak goriilmek i¢in kulaktan
kulaga iletisimi ortaya cikarirlar. Kimi bireyler siire¢ hakkinda edindikleri fikirleri farkli
bireylerle paylasmaya heveslidir. Kimi bireyler, satin alma siiregleri hakkinda vermis
olduklar1 hiikiimlerin farkli bireyler tarafindan kabul gérmesini isterler. Bu bireyler
kognitif paradokslar1 en aza indirmek i¢in farkli bireylerin kendilerini tasdiklemesini
isterler. Baz1 bireyler ise satin alma siirecini tamamladiklar1 mal veya friinlerle
alakali negatif diisiincelerini kulaklar kulaga iletisim ile farkli bireylere ulastirmak

icin veri akisi olustururlar (Wells & Prensky, 1996).

Filar Liderlen

Menfaat Beklevenler
AAP Eayvnaklan

Yardimseverler Arkadaslar

Minnet Odeyenler
Eapah Agwzlar

Sekil 4: Kulaktan Kulaga Pazarlama Siirecinin Unsurlari

Kaynak: Dobele ve Ward 2003*“den aktaran Jang, 2007:19

3.5.2. Fikir Liderleri

Birikimleri, ihtisaslar1 ve pozisyonlar: sebebi ile farkli kisilerin hareketleri
tizerinde etkisi olan kisilere fikir liderleri denir. Fikir lideri deyimi yerine goriis veya
diisiince Onderi deyisi de degerlendirilebilmektedir. Fikir liderleri, farkli bireylere
referans olan ve bilgi akist saglayan kaynaklardir. Herhangi bir mal, hizmet veya
tiriin hakkinda tecriibelerini aktarip bilgilendirmenin diginda, herhangi bir mal,
hizmet veya iiriinii satin alma siirecini baslatmamak iizere farkli bireylere Oneri

sunarlar. Fikir liderleri herhangi bir mal, hizmet veya {iriin grubunda kompetan olma
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meylindedirler. Iletisim sirasinda farkli bir mal, hizmet veya iiriin grubu iizerine
konusuldugunda mevcut konumunu degistirip, fikir alicis1 olarak goriinebilir

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 503).

Iletisim siirecindeki kaynak olan birey bir fikir lideri ise, alici iistiinde
yaratacagi tesir formel olmayan bi¢imde meydana gelecektir. Fikir liderlerinin
liderlikleri alenen belli degildir, farkli bir ifade ile informal liderlerdir. Fikir liderleri,
kendileriyle ayn1 goriiste olan bireylerden tamamiyle degisik bir demografik yapiya
sahip degildirler. Fakat ortaya konan arastirma sonuclarinda, fikir liderlerinin sosyo-
ekonomik acidan daha iist, kendilerinden fikir edinen bireylere gore daha genc,
egitim durumu daha iyi, kadinlarin erkeklere oranla fikir lideri olma ihtimalinin daha
fazla oldugunu gostermistir. Politik alanda egitim durumunu yiiksek olan bireylerin,
beslenme iiriinlerinin satin alma siirecinde evli olan bireylerin, film secimlerinde
yasca kiiclik ve heniiz evli olmayan bireylerin onemli bir tesiri oldugu ortaya

cikmistir (Odabasi1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2003).

Fikir liderleri, oOnder olmayan bireylere kiyasla daha miitesebbis,
teceddiitperver ve kendilerine itimatlar1 daha yiiksek olan kisilerdir. Bunlara ek
olarak; tiim kitle iletisim yoOntemlerinde saglanan mesajlari onaylama egiliminde
diger bireylere gore daha ondedirler (Fill, Marketing Communications: Frameworks,

Theories and Applications, 1995).

Fikir liderleri, yakin ¢evrede taninan herhangi bir birey veya yiiksek egitim
almis saglik sektoriinde gorev alan, hukuk alaninda uzmanlasmis profesyonel bir
birey de olabilir. Profesyonellesmis olan bireyler ¢evrelerinde miisteri veya hasta
sifatiyla bulunan bireylere tecriibelerini aktarabilirler. Bunlarin yaninda; uzman
olarak sinema alaninda yorumcu ve gazete gibi mecralarda kose yazarligi yapan

bireyler de fikir lideri olarak nitelendirilebilir (Hoyer & Maclnnis, 2004).
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2002 yilinda 1000 yetiskin ile yapilan bir arastirma sonucunda fikir
liderlerinin etkili olduklar1 iiriin kategorileri arasinda %69 ile restoranlar birinci
sirada yer almistir. Diger irin kategorileri; bilgisayar yazilim-donanimi (%36)
elektronik triinler (%24), seyahat (%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler (%9)
seklindedir (Shifmann & Kanuk, 2004, s. 503).

2005 senesinde ifa edilen farkli bir arastirmada yeni bir fikir lideri
toplulugundan bahsedilmektedir. Arastirma neticesinde bu bireyler kulaktan kulaga
iletisimi  ¢abuklastirmak {izere teknolojik {riinleri degerlendiren kuvvetli
etkileyicilerdir. Fikir liderleri, glinlik hayatlarini siirdiiriirken, teknoloji alaninda
edindikleri veriler sayesinde tesir sahibidirler ve markalara veri akisi1 saglarlar.
Sosyal mecralarda ulasilan sdylesi platformlar1, web siteleri, bloglar bu etki yaratan
toplulugun fikir olusturmada, farklilastirmada, trend yaratmada tercih ettikleri
yollardir. Etkileyicilerin %86°lik kismi etrafindaki bireyler vasitasiyla veri istenen
bireylerdir ve diger bireylerin mal, hizmet veya {iriin tercihlerine etki etmektedir.
%83’1 son teknoloji bilgilerini mesgul olduklar1 is ile alakali sorunlari asmada
degerlendirmektedir. %78’1 teknolojik verileri kullanmanin is hayatinda {istlinliik
getirdigine inanmaktadir. %33’linlin kendine ait web tabanli bilgi paylasim ag:
vardir. %51°1 markalara web tabanli portaller {izerinden geri doniislerini
saglamaktadir. %46°s1 ise web tabanl bilgi paylagim aglarinda yer alan tartigmalara

mesaj yoluyla ulasarak dahil olmaktadir (Kelesoglu & Kalayci, 2017).

Fikir liderlerini iletisimde kaynak olarak yansitan bazi etkenlerin oldugu
sOylenmektedir. Bu etkenlerden birincisi, kendi fikirleri hakkinda onay alma ve
bireyin kendisine ilgilenimidir. Satin alma siirecine kendi ig¢inde onay verdikten
sonra, bu diislincenin yerinde oldugunu ispatlamak, kuskular1 en aza indirmek, farkl
bireylere destek saglamak, mal, hizmet veya iirlin ile alakali negatif diisiincelerini
diger bireylere aktararak en aza indirgemek, kompetanligini belirtmek, ilgiyi lizerine
cekmek bu etken icinde bulunmaktadir. ikinci etken, iiriin ilgilenimidir. Bu etken ile
tutumunu belirleyen fikir liderinin iriinle alakali olumlu veya olumsuz fikirleri

vardir. Bu fikirlerini diger bireylere aktarmak isterler. Ugiincii etken, sosyal
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ilgilenimdir. Bu etken ile tutumunu belirleyen fikir lideri, {irlin ile alakali
tecriibelerini aktarma gereksinimi duyar. Bu fikir liderleri etrafindaki bireylerle
fikirlerini beyan etmek adina bu tiir soylesileri tercih ederler. Fikir liderlerinin
tutumunu belirleyen son etken, mesaj ilgilenimidir. Fazlaca mesaj duyurmasinin
yapildigi zamanimizda, kimi bireyler bu mesajlar {izerine konugsma meylindedirler.
Fikir liderleri bu mesajlar1 kulaktan kulaga iletisim seklinde hayat gecirmektedirler

(Shifmann & Kanuk, 2004, s. 505).

3.5.3. Pazar Kurtlar

Kulaktan kulaga iletisim siirecinde kaynak olarak yer alan bireylerin bir
bolimi pazar kurdu seklinde adlandirilmaktadir. Pazar kurtlari, ¢ok fazla iiriin
konusunda bilgi sahibi, bu konularla alakali diyaloglar kuran, tiiketicilerin pazar
hakkinda fikir edinmesi i¢in malumat veren bireylerdir. Fikir liderlerinin bir {iriin
grubuyla alakali bilgi edinmesine ragmen, pazar kurtlar {irtinlerle alakali ne zaman,
nereden en iyi Uriiniin temin edilmesi gerektigi hususunda bilgilidirler (Hoyer &

Maclnnis, 2004, s. 394).

Pazar kurtlar, fikir liderleri arasinda bulunan hususi bir topluluktur. Bu
bireyler birbiriyle ayn1 olmayan fazlaca iiriin toplulugu 6zelinde bilgilidirler. Uriin
gruplarin1 temin etmekten ve temin ederken yasadiklar tecriibeleri farkli bireylere
aktarmaktan mutluluk duyarlar. Pazar kurtlarinin bilgi birikimlerinin fazla olmasi

sebebiyle kendilerine itimatlar1 tamdir (Schiffman & Kanuk, 2004).

Bilgi seviyesinde kabiliyetleri nemli bir noktadadir. Fikir liderlerine kiyasla
daha ¢ok marka veya lirlinii deneyimleme istegi duyarlar. Fikir liderleri tercih edilme
orani fazla olan lriinler lizerinde tesirli iken, Pazar kurtlar tercih edilme orani daha
az olan irilinler tiizerinde tesirlidir. Fikir liderlerinin bireylerdeki tesiri {iriin
tecriibesinden gelirken, Pazar kurtlarinin bireylerdeki tesiri genel bilgi seviyesi ve

Pazar tecriibesinden gelmektedir. Bu bireyler yeni olan mal, hizmet veya liriinleri en
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cabuk sekilde kabullenen toplulukta bulunmaktadir. Fikir liderlerinin de yaptig1 gibi

iletisim ortamlarini yakindan izlerler (Odabast & Baris, Tiiketici Davranisi, 2003, s.

394).

Pazar kurtlar ile alakali gerceklestirilen bir arastirmada bu bireylerin sahip

olduklar1 kuponlari nakde dondiirme yoniinde ¢ok suurlu hareket ettikleri

gozlemlenmistir. Birtakim arastirmalar neticesinde alisveris dizelgesi olusturarak

aligverige gittikleri, gida reklamlarina alakalarinin yiiksek olarak gozlemlenmesine

karsin bu bireyleri diger tiiketicilerden farkli kilan bir niifus bilimsel hususiyetine

rastlanamamistir (Schiffman & Kanuk, 2004, s. 512).

Tablo 1: Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlar1 Arasindaki iliski

Kaynak: (Odabasi, 2003)

Fikir Lideri Pazar Kurdu
Urlintl saftn almis ya da | Gerekli kosul olmasa sa Gerekli kosol degildir.
Kuflanmus olmak genellikle 0runt alm; ya
da kullanmustr.
Uritn Rilgisi Belirli bir trin ya da urin | Genelde pazann timine
simfina ait yogun bilgi vinelik pek ¢ok trtin
birikimi vardir. kategorisinde bilgilidir.
Gend pazar bilgisi Yoktur Vardir
{parakendeciler,
Jiyatiar,
vh)
Iletisim Tarn Hem aktif hemde pasiftir, Hem aktif hem pasif
yani hem bilgi alic: hemde olmakla birlikte
bilgi verici ile iletizim gogunlukla
kurarlar, ak tiftir.
Pazarlama eylemierinin Genellikle yeni urin Her asamada
hangi asamasinda efkin sunumunda
ir sekilde rol oynariar?

50



3.5.4. Referans Gruplari

Bireylerin biiyiik bir boliimii birden daha c¢ok ekibin {iyesi oldugu ig¢in
kulaktan kulaga iletisimde kaynak pozisyonunda referans gruplari gibi hususi
ekiplerde bulunabilir. Referans gruplari, bir kisinin tutumunu big¢imlendirirken
degerlerini ve perspektifini esas aldig1 ekiplerdir. Farkli bir ifadeyle, bireyin belli bir
vaziyette tutumunu nasil sergileyecegini etkilerken o6rnek olarak benimsedigi,
misahede ettigi ve mithimsedigi ekiplerdir. Belirtilen ekipleri bir kismi, bireylerin
deger yargilar1 ve hareketlerinin sekillenmesinde farkli ekiplerden oldukga baskindir.
Birtakim ekiplere yaradilistan aza olunur, birtakim ekiplerin azas1 sayilmak i¢in ¢caba

sarf etmek lazimdir (Odabasi1 & Baris, Tiiketici Davranisi, 2003, s. 229-230).

Tiiketicilerin baglantili bulundugu ii¢ ¢esit referans grubu bulunur. Bu
referans gruplarindan birincisi bagli olunan referans grubudur. Aile, 6zel hayat
gruplari, is gruplari, spor gruplart ya da egitim hayatindaki gruplarin yani sira dini,
etnik vb. bireyin i¢inde oldugu referans grubudur. Bahsedilen gruplar tiiketicilerin
satin alma egilimlerinde etki edebilirler. Ikinci referans grubu, bireylerin dahil
olmayr arzu ettii referans grubudur. Bu gruplar tiiketiciler tarafindan hayranlik
uyandirir. Bu bireyler ekibe dahil olmasalar dahi bu ekibin bir iiyesi olmay1 arzu
ederler. Tiiketicilerin icinde bulunmak istedikleri ekipten alacaklari bir mesaj
oldukga ehemmiyetlidir. Ornegin, ekibe dahil olmak amaciyla bir stilde giyinmek,
belirli birtakim esyalar1 temin etmek lazimsa, birey ekip ile diyalog kurarak bu
diizgiileri 6grenecek ve satin alma siirecini sonlandirmadan evvel o stilde esyalar1 6n
planda tutacaktir. Belirtilen durumda referans grubu kulaktan kulaga iletisim
seklinde ekibe dahil olmay1 arzu eden bireye tesir edecektir. Ugiincii referans grubu,
bireyin dahil olmay1 reddettigi referans grubudur. Bu ekipler tiiketicinin hareketleri
ve davranislarin1 onaylamadigi, reddettigi gruplardir. Ait olmanin tercih edilmedigi

olumsuz gruplar gibi (kotii aliskanliklar vb.) (Hoyer & Maclnnis, 2004, s. 396).
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Tiiketicilerin dahil olmayi tercih etmedigi gruplardan iletilen mesajlar,

tiiketiciler tizerinde negatif etki olusturmaktadir.

3.5.5. Diger Kaynaklar

Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans gruplar1 haricinde kulaktan kulaga
iletisimde tiiketicilere veri iletmede yer alan farkli bireyler de mevcuttur. Kaynak
olan bu bireyler mal, hizmet veya iriinii satin alarak yararlanan bireyler veya
aligveris yareni olabilecegi gibi, web ortaminda vakit gecirmekten haz duyan veya
yasadigimiz yere konuk sekilde dahil olan bireyler de olabilir. Bir arastirma
sonucunda yasea kiiciik bireylerin kulaktan kulaga iletisimde tercih ettikleri malumat
kaynaklar1 arasinda yer aldig1 goriinmektedir. Fakat yasca kiiciik bireylerin kaynak
seklinde tesiri, geng bireylerden daha ¢ok yasca biiyiik bireylerde oldukca yiiksektir.
Bu arastirma neticesinde ulasilan bagka bir sonug, bir tanidigin yasam alaninda tercih
ettigi mal, hizmet veya {riiniin etkili bir veri deposu oldugu seklindedir. Bagkaca
kulaktan kulaga iletisim siirecinde degisik mal, hizmet ve iiriin tiirleri i¢cin degisik
bireylerin veri deposu konumunda yer aldig1 iletilmektedir. Ornegin, hayat sigortasi
icin ¢ocuklarin kaynak konumunda olmasi muhtemelen s6z konusu degildir
(Hawkins, ve digerleri, 1998, s. 239). Modern hizmet ve {irlinlerde kaynak genellikle
gen¢ kadmlardir. Kendi kendine terapide c¢ocuk sahibi bayanlar en kuvvetli
etkileyicilerdir (Bylthe, 2001).

Giliniimiizde teknolojinin sik tercih edilmesi, veri kaynaklarinin medya
kullanma huyunu da etkiler. ifa edilen bir arastirmada bu bireylerin radyo, tv ve
reklamlarin disinda viral mesajlarla alakali olduklarin1 gostermektedir. Veri
kaynaklarmin baglilik programlarina, teshir {irlinlerle alakali olduklar1 iletilmektedir.
Web forumlarinda iiriin ¢esitleri ve markalarla alakali olan konusmalar baslatan

farkli  bir veri kaynagt olarak Pazar kuzgunlarmin mevcudiyetinden

bahsedilmektedir. Inatc1 ve hirshi bu bireyler bir yetistirici, perakendeci veya marka

ile alakali 6fke ya da mutluluklarimi g¢abucak farkli bireylere iletmektir. Pazar
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kuzgunlarinin farkli bir 6zelligi, yiiz yiize tanigiklifi olmayan bireylere bile web
yoluyla mal, hizmet veya friinlerle alakali diisiincelerini paylasmalaridir (Mohr &
Chiagouris, 2005).

Tiiketici aragtirmalarinda tiiketicilere aligverisi sirasinda yardim eden dostlarinin
kaynak seklinde tesiri de tetkik edilmistir. Bu sonuca istinaden, tiiketiciler gida
tirlinlerinin satin alma silirecinde yalniz olmayi isterken, elektronik {iriinlerin satin
alma siirecinde arkadaslar ile birlikte dolagsmaktan mutluluk duyar. Kadin aligveris
arkadaslar1 ¢ogunlukla manevi yonden dayanak saglarken, erkekler mal, hizmet veya
liriin se¢imi ve fiyat performans dengesi hakkinda da olduk¢a miihim veri kaynagidir

(Shifmann & Kanuk, 2004, s. 507).

3.6. KODLAMA

Kaynagin fikirlerini alictya gegirebilmesi amaciyla, bu fikirlerini alicinin
algilayabilecegi bicime cevirmesi lazimdir. Bu kosulda kaynak ilk etapta mesaji
iletmek amaciyla gereksinimi olan durumlart belirler. Ardindan mesaji iletmek
amactyla elverigli kelimeleri, simgeleri belirler. Bu asama kodlama seklinde
isimlendirilir (Fill, Marketing Communications: Contexts, Contents and Strategies,
1999, s. 25).

Baska bir deyisle kodlama, diisiincelerin ve verinin sembolik olarak konmasi

anlamina gelir (Tenekecioglu, ve digerleri, 2004, s. 216).
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Kodlama yontemiyle diisiinceler iletilmeye hazir sekle dondiiriiliir. Yani kaynak
aliciya gonderecegi mesaji belirlemistir. Mesaj kaynagin aliciya iletecegi simgelerin

tamamidir (Kotler & Armstrong, 2004, s. 471).

Kulaktan kulaga iletisimde mesajlar yazili veya yazisiz sekilde aktarilabilir.
Kulaktan kulaga iletisim karsilikli veya iletisim araglariyla yapildiginda mesajlar
cogunlukla s6z yoluyla iletilir. Bunun disinda s6z olmadan da anlatilmalardan
yararlanilabilir. Mesajin hareketlerle anlatilmasi bakislar, beden tutumlarinin ve
jestlerin yapilmasi, ses yiiksekligi, yakin hareketler, esyalar, fiziki manzara mesajin
iletilmesinde s6z olmadan yapilan iletisim gesitleridir (Burnett & Moriarty, 1998).
Kulaktan kulaga iletisim web lizerinden yapiliyorsa, mesaj cogunlukla yazili sekilde
iletilir. Teknolojinin ¢ok cabuk ilerlemesi, bu cesit iletisimde hareketli goriintiilerin,

simgelerin degerlendirilmesini de olas1 hale getirir (Yavuzyilmaz, 2008).

3.7. ILETiSIM KANALI

Iletisim kanali, mesajin kaynak alictya iletisim seklidir. iletisim aninda sahsi ya
da sahsi olmayan kanallar degerlendirilebilir. Sahsi kanallar, karsilikli iletigimi
lazim kilar. Sahsi olmayan iletisim kanallar1 kitle iletisim kanallar1 seklinde kabul
gortr. Kitle iletisim araglariyla mesajlar oldukg¢a fazla bireye ulastirilir. Kulaktan
kulaga iletisimde tercih edilen kanallar sahsi iletisim yollaridir. Birden fazla birey ya

karsilikli ya da iletisim araclariyla gériisme saglarlar. Belirlenen kanallarin disinda

kulaktan kulaga iletisim; mail, sOylesi odalari, haber siteleri vb. seklinde yapilabilir

(Tenekecioglu, ve digerleri, 2004, s. 216).
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3.8. ALICI

Alic1 veya hedef, kaynagin fikirlerini iletmeyi diisiindiigii birey veya bireylerdir.
Farkli bir sdylemle mesaj1 okuyan, inceleyen ve kodu one ¢ikaran bireylerdir. Kod
acma alicinin mesaj1 yeniden fikre ¢evirme yolculugudur (Tenekecioglu, ve digerleri,
2004, s. 216). Farkli bir deyisle kod agma, mesajin bellekte sekil degistirmesi ve
degerlendirilmesidir. Bu yolda, alicinin 6grenme yolundan etkilenir. Alicinin
algilama alani, kaynagin ve alicinin tecriibeleri, davranislari, kazanclari ile
sartlmistir. Alicinin  kaynagi idrak etme ve kod agma tecriibelerinin miktart

yiikseldikge, mesajin degerlendirilmesi daha etkili bigimde hayat bulur (Fill, 1999).

Tesirli bir iletisimin meydana gelmesi i¢in kaynagin kodlamasi ve alicinin kod
ortaya koymasi denk diismelidir. Zaten iletisimin yalniz manalarin iletimi seklinde
degil, iletisimde taraf olarak yer alanlarin ortaya koyduklari miisterek manalarin
iletimi seklinde disiiniilmelidir (Yiksel, 1994, s. 60). Kulaktan kulaga iletisimde
alic1 pozisyonundaki birey; kaynagin ailesi, yakin ¢evresi gibi farkli mekanlarda bir
araya geldigi bireyler olabilir. Kulaktan kulaga iletisimin web iizerinden aktif olmasi

halindeyse alic1 kaynagin yakini olabilecegi gibi, hi¢ goriismedigi farazi bireylerden
veya tanismadigi bireylerden olusabilir. Bu kosulda kulaktan kulaga iletisimin

hayata gecmesi i¢in alict ve kaynagin ortak bir alanda yer almasi mecbur degildir.
Kaynak kendine yakin olmayan araliktaki alicilarla da diyalog olusturabilir. Alicinin
hedefi, satin alma siirecini sonlandirmak adina ihtiya¢ duydugu veriye erigmektir.
Farkli bireylerden mal, hizmet veya iiriin ile alakali verilere erismek, bu bireylerin
sahsi tecriibelerini iletmek aliciya iki fayda olusturur. Evleviyetle; alicinin veri almak
ve analiz etmek tlizere sarf edecegi zamandan tasarruf saglanir. Bilhassa alicinin mal,
hizmet veya liriine alakasi az ise, bunlar arasinda se¢im olusturmak amaciyla ihtiyag
duydugu veriyi bu mal, hizmet veya iiriine alakasi1 fazla olan bireylerden ulagsmasi
cabasini en aza indirecektir. Farkli bireylerden verilere erismenin diger faydasi,
hakikatli se¢cimi saglamada alicinin kuskusunu en aza indirmesidir. Cogu birey

gereksinimlerini karsilayacak en faydali {iriinii tercih etmede kuskuya diismemek i¢in
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kifayetli derecede veri kaynagina ulagsmay1 yegler. Bu durum, alakanin fazla oldugu

tirtinler i¢in daha ¢ok mevcuttur (Wells & Prensky, 1996, s. 458).

3.9. GERI BIiLDIRIM

Bir iletiyle karsilasip algiladiktan sonra alicinin davraniglari tepki veya geri
bildirim seklindedir (Tenekecioglu, ve digerleri, 2004, s. 230). Geri bildirim ile
mesajin alictya ulasip ulasmadigi veya nasil ulastigt kaynak tarafindan kontrol
edilebilir. Bu nedenle en ¢abuk ve en dogru bi¢cimde geri bildirimin elde edilmesi
lazimdir. Konusarak veya konusmayarak en cabuk sekilde geri bildirim almaya
olanak saglamasi, kulaktan kulaga iletisimin en ciddi faydalarindan biridir. Kulaktan
kulaga iletisimde reaksiyon dolayli degildir. Bu nedenle iletisim daha etkili bir
sekilde ortaya konabilir. Bunun nedeni; mesajla alakali her seyin alici tarafindan
kaynaga sorulabilmesidir. Alicinin mesaji1 agarken, kaynagin ise mesaji kodlarken
karsilastiklar1 sorunlar bu sekilde diizeltilebilir. Bu yontemle tercih edilen iletisim
kanali en etkin sekle doniistiiriiliir. Kulaktan kulaga iletisimde geri bildirim, iletisimi
olusturmak i¢in tercih edilen kanallara gore degisiklik gosterebilir. Alici, tutumunu
iletisim araglariyla (cep telefonu, e-mail...) kaynaga ulastirabilir. Alicinin ve
kaynagin ayn1 konumda bulunmasi, geri bildirimin konusarak veya konusmayarak

yapilmasini etkiler. Konusarak saglanan bir iletisimde mimiklerin énemi biiyiiktiir

(Schiffman & Kanuk, 2004, s. 520).

3.10. GURULTU

Giriiltli, mesajin alictya ulasmasini ve geri bildirimin niteligine etki eden,
tesevviis ortaya ¢ikaran etkenlerdendir. iletisim siireclerinde birden fazla dis faktor
mesajin iletim siirecini olumsuz etkileyebilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa

girilti vardir. Kulaktan kulaga iletisimde mekandaki ses seviyesi, telefon
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kanallarinda aksakliklar, elektrik kesilmesi, internet saglayicilarina ulasilamamast,
internet giiciiniin eskisi gibi olmamas1 gibi belirtilen programlarin detay: ile ilgili
sorunlar, web ortaminda f{i¢ilincii bireylerin iletisim saglanan alanlara kotii sonug
olusturacak dis etkenler gidisati negatif bicimde etkileyebilir. Bu etkenlerin disinda,
duyma, gorme gibi iletisim bozukluklariyla fizyo-norolojik giirtiltii kaynaklar1 da
kulaktan kulaga iletisim gidisatin1 negatif yone ¢ekebilmektedir (Fill, 1999, s. 28).

3.11. PAZARLAMA KARMASI ELEMANLARI VE
KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA

Kurumlarin pazarlama ¢alismalarini hazirlarken 6nem verdikleri ve bir kurumun
en Onemli kaynagi seklinde adlandirilan pazarlama karmasi, ilk olarak 1949
senesinde Neil Borden tarafindan One siirilmiistir. Borden, 1964 senesinde

pazarlama karmasini tamamiyla kavramsallastirmistir (Altug, 2002, s. 58-60).

Borden, ilk etapta pazarlama karmasinin birden fazla parametreyi iginde
barmdirabilecegini iletirken E. Joreme McCarthy bu kavrami su an kullanilan sekle
getirmistir. Pazarlama karmasinda bulunan dort faktoér (iiriin, fiyat, dagitim,
tutundurma) ortaya koyan Ingilizce kelimelerin (product, price, place, promotion) ilk
harflerinden hareketle, pazarlama karmasi1 “4P” seklinde nitelendirilir (Cemalcilar,
1994, s. 23).

Pazarlama ¢evresinde ve fikrinde meydana gelen durumlar neticesinde pazarlama
karmasinda da farkliliklar goriilmiistiir. Bu farkliliklarin temeli, tiiketicilerin devamli
farklilasan ihtiyaclar1 ve talepleri sebebiyle pazarlama idarecilerinin bunlar tekabiil
etmek {izere farkl1 arastirmalara tevecciih etmeleridir (Altunisik , Ozdemir, & Torlak,
2006).
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Bu egilimlerle, 4P seklinde isimlendirilen pazarlama karmasina yeni hedef kitle,

fiziksel imkanlar ve siire olan (People, Physical Evidence, Process) ilave edilerek 7P
ortaya cikarilmistir. Alic1 merkezli modern pazarlama diislincesinin isletmelerce

kabul edilmesiyle pazarlama karmasinda degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Tradisyonel
pazarlama karmasi olan 4P’nin yerine alict merkezli olan 4C ge¢mistir. Bu
kavramlar, miisteri degeri (customer value), miisteri maliyeti (customer cost),
miisteriye kolaylik (customer convenience) ve misteri iletisimi (customer

communication) dir  (Siimer & Eser, 2006).

Miisteri Merkezli Pazarlama
Karmas1 Degiskenleri
- Misteriye Coza
»  Migteri Maliyeti

e lletigim
»  Kolaylik
Uriin Fivat
= Kalite - = Fiyat Dilzeyi
»  Nitelikler *| = ILkontolar

«  Shl . A » Odeme kosullan ve

»  Ambalajlama donemlen
s Davamklilik Pazarlama
. yoneticisi tiim ry

'y degiskenleri -
! bir arava getirir
— Da@imm
Tutundurma * Dagim
+ Reklam L kanallan
= Kizisel satig > * Yer
* Sats Tutundurma Pazar kapsami

(=)
N

Sekil 5: Pazarlama Karmasi Elemanlari

Kaynak: (Tenekecioglu, 2008)
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3.11.1. Uriin

Isletmeler, yeni bir iiriin ¢ikardiklar1 ve bu iiriin iizerine pozitif bir imge
ortaya koymayi sagladiklar1 hallerde dahi, {iriiniin niteliklerini arka planda
birakmamalidirlar. Uriiniin kifayetsiz kalmasi halinde, ortaya konulan tiim pozitif
imge, kulaktan kulaga pazarlama sebebiyle negatif bir imgeye doniisebilir ve geri
doniilemez neticelere sebep olabilir. Uriin ve kulaktan kulaga pazarlama arasindaki
baglant1 farkli bir yonden incelenirse, kulaktan kulaga pazarlamanin en ¢ok hangi
tiriin gruplarinda daha ¢ok faydali oldugu durumunu saptamak amaciyla saglanan
birtakim arastirmalar vardir. Bu arastirmalarin ¢iktilar1 asagidaki  gibidir

(Yavuzyilmaz, 2008):

Maritz Pazarlama Arastirmalar1 aracilifi ile saglanan bir arastirmanin
ciktisina gore sinema izleyicilerinin %53’ yakin ¢evrelerinin Onerilerine
inanmaktadir. Reklam yapmak amaciyla ayrilan biitcelerden ayr1 olarak, kisiler hangi

filmi tercih edeceklerine aralarinda kurduklar iletisimle sonuglandirmaktadir.

Amerikalilar’ 1 %701 farkli bir doktor tercih ederken farkli bireylerin
tercihlerine inanmaktadir ve Ozellikle iilkemizde de ©zel hastanelerin artmasiyla

yiiksek bir oranda farkli bireylerin 6nerilerine gore doktor secimi yapilmaktadir.

Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi’nin sonuglarma istinaden yakin gevre,
ucak, konaklama ve gezilecek mekanlar iizerine kaynak seklinde goriilen bireylerdir.

Aragtirmada yer alanlarin %43’ yakin ¢evrelerini kaynak seklinde benimsediklerini

iletmislerdir. Sonuglara istinaden, kulaktan kulaga pazarlamanin {iriin tistiindeki

tesirinden konusulurken daha fazla olarak goreceli iiriinlerin fazlaligi goriinmektedir.
Bunun sebebi, begeniye dayali mal veya iiriiniin satin alma siirecinde ¢ok daha fazla

tecriibeye gerek vardir (Yavuzyilmaz, 2008).
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Pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biri olan iiriin, bir gereksinimi
ve talebi yerine getirme 6zelligi bulunan ve farkliliga konu olan durumlar seklinde
nitelendirilmektedir. Uriin, maddi bir obje de, bir hizmet veya bir fikir de
olabilmektedir. Mal, temas edilen ve temas edilmeyen niteliklerinin tamamini
bulundurur. Bunlarin tamamu, tiiketicinin gereksinimlerini karsiladiginda satin alma
siireci bagarili olur (Cemalcilar, 1994, s. 70). Mal ve hizmetler, kurumlarin
tutunmalarinda ¢ok etkilidir. Kurumlarin ihtiya¢ duyduklar1 nakit akislarinda satisa
sunulan mal ve hizmetler biiyiik 6nem tasir. Tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak
liriinlin tiim nitelikleriyle beraber sunulan hizmetlerle birlikte bir biitiin seklinde

goriiniir (Cepni, 2011).

3.112.  Fiyat

Bir pazarlama komponenti olarak fiyat olduk¢a kiymetli fonksiyonlari
tamamlamaktadir. Bir kurum i¢in basariyr simgeleyen en 6nemli sey, iirliniin fiyat

diizeyidir. Kurumlarin devamliligini saglayabilmesi i¢in ihtiya¢ duyulan kaynaklar

fiyat ile tayin edilmektedir.

Diiisiik Fivat Yiiksek Fiyat

Bu fivatta kar Trin Ralap fiyatlar ve difer | Tuketicinin Bu fivat

miimkiin defl | malivet ig ve dig edeenler Algladii; Deger | sevivesinds
talep vok

Sekil 6: Fiyatlandirmada Géz Oniine Alinmas1 Gereken Baslica Hususlar

Kaynak: (2008).
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Alicilar bir iirliniin satin alma siirecini siirdiiriirken yarar saglama umudunu
tagirlar. Bireylerin satin alma siirecini sonlandirdigi iiriine yiikledigi maddi deger ve
{iriinii nas1l gordiigii fiyatin tayin edilmesinde &nemlidir. Ornegin konsepti sik bir
cafeye gidildiginde yenen-igen {iriinlere gére maliyet hesab1 yapmak gayet basittir.
Ancak kafenin bireylere sagladigi olumlu olanaklari degerlendirmek her zaman ¢ok
basit olmamaktadir. Bireyler yalnizca mal, iirlin ve hizmetin ederini degil, bulunulan
kosullar1 da kapsayan genis bir degerlendirme saglarlar. Bu sebeple bireylerin
bulunduklar1 ortamlar1 algilama sekillerinin gilizel bir sekilde analizinin yapilmasi,
pazarlama ve fiyatlandirma faaliyetleri i¢cin miihimdir. Fiyat ile kulaktan kulaga
pazarlama arasinda ciddi bir bag yoktur. Fakat dolayli sekilde de olsa bu kavramlar
birbirlerinin iizerinde etki sahibidir. Esas olarak mal, hizmet veya iiriiniin ederi
piyasa icinde sonuglandirilmaktadir. Fakat kurumlarin gergeklestirebilecekleri
maliyet odakli fiyatlandirma, talep odakli fiyatlandirma ve rekabet odakli
fiyatlandirma gibi c¢esitli yollar1 mevcuttur. Belirtilen yollardan bazilarinda satis
stireci ciddi bir etkendir ve pozitif veya negatif kulaktan kulaga iletisim satis siirecine
tesir edecegi icin fiyatlama da kulaktan kulaga iletisimin tesiri altinda kalacaktir

(Cepni, 2011).

3.11.3. Dagitim

Dagitim ve kulaktan kulaga pazarlama arasinda dolayli bir etkilesim vardir.
Uriin {izerine bilhassa pozitif pazarlamanin satis siirecinin sonlandirilmasina olumlu
etkisi oldugu, kurumun isteklere yetigsmesi agisinda yeterli dagitim kanalin1 elinde

bulundurmasinin 6nemi yadsinamaz (Yavuzyilmaz, 2008).

Pazarlama karmasi1 6gelerinden biri olan dagitim, pazarlama kanallarinin esas
fonksiyonlarindandir. Uriinlerin iiretim bandindan bireylere ulasmasina yardimci
olan pazarlama kanallarina dagitim kanali da denmektedir. Pazarlama kanali,

pazarlama fonksiyonlarinin yapildigir bir vasitadir ve yer-zaman yarari olusturur

(Tenekecioglu, 2008, s. 179). Mal, iiriin ve hizmetlerin bireylerin ihtiyaglariyla
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paralel sekilde meydana gelmesi ve orantili bicimde fiyatlandirilmasinin miithim

olmasi kadar, bireylerin tercih ettikleri her yerde ve zamanda mal, hizmet ve {iriinlere
ulagmas1 da bir o kadar ehemmiyetlidir. Mal, hizmet ve iirlinlerin dis etki

olmaksizin bireylere ulagmasi ihtimali yoktur. Kurumlarin ¢abasit dogrultusunda
dagitim siireci gergeklesir veya kurum ve bireyler arasinda aracilar tarafindan bu
gorev yapilir. Mal, hizmet veya lriinlerin bireylere varmasina etki eden bireylere
veya teskilatlara araci ismi verilir. Dagiticilar, iiretimi tamamlanan iiriinler i¢in stok
ve dagitim kanali, satig siireci baglatip sonlandirilmasi, satig siireci tamamlandiktan

sonra bireylere sonrasindaki hizmetlerin yapilmasi ve bireylere kredi bulma islerini

yapmaktadir.

Dagitim kararlar1, kurumun en miihim pazarlama kararlaridir. Kurumlarin
tim etkinliklerine direkt tesir eder. Kurumun yaptigi fiyat ve tutundurma
prosediirleri, tayin edilen dagitim politikalarina istinaden farklilik gosterebilir. Farkli
sebeplerle iiretimin yalnizca bir yerde toplanmasindan dolayr kurum ve bireyler
arasinda meydana gelen mesaje kurumlar i¢in problem olusturmaktadir. Bu
problemler, dagitimin yapilmasi i¢in segilen en etkili yol ile sonlandirilmaktadir

(Cepni, 2011).

Wal Ureticisi ry - HizmetUraficisi
Y
¥
Toptanca Toptana
F Y
¥
Perakendec Perakendeci
Tiikeficiler

Sekil 7: Mal ve Hizmetlerin Dagitim Kanali
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Kaynak: (Erdem, 2007)

3.11.4. Tutundurma / Reklam

Pazarlama karmasinin son 6gesi tutundurmadir. Kurumlar bireylerin talep ve
gereksinimlerini karsilamak i¢in mal, hizmet veya {irlin meydana getirmeleri,
meydana getirilen mal, hizmet ve drtnleri ilerletmeleri, bu mal, hizmet veya
tirtinlerin fiyatlandirilmasi ve dagitimi bireylerin bu mal, hizmet veya iirlinleri satin
almasini saglamaya yetmez. Sayet kurum, lirettigi mal, hizmet veya iiriinii bireylere
aktaramiyor, bireylere saglayacagi yararlar1 yeterli dl¢lide bireylere hissettiremiyorsa
kurumun satis siirecini olumlu sekilde siirdiiriip muvaffak olmasi diisiiniilemez. Bu
dogrultuda, kurum bireyleri mal, hizmet veya iiriinlerini bilir hale getirmek amaciyla
etkin bir pazarlama yolu tercih etmelidir ki bu pazarlama yolu tutundurmadir.
Tutundurmay1 agiklayan birden fazla tarif vardir. Tutundurma, bir mal, hizmet veya
iriiniin satisinin yiikseltilmesiyle beraber, farkli pazarlama hedeflerinin yapilmasi
amaciyla karsilikli, bireysel veya bireysel olmayan endirekt yollar, yontemler,
proseslerden yardim alinarak bireylere farkli iletisimi gliglendirme, yaygin hale
getirme ve bu bireylerden biitlin pazarlama cabalarmi giiclendirici veri edinme
yollaridir. (Tek, 1999). (Cabuk & Yagcu, 2003) ise tutundurmay: “Pazarlamacilarin
potansiyel miisterilerinin diislincelerini etkilemek veya davranigsal tepkilerini
degistirmek amaciyla bilgilendirici, ikna edici ve hatirlatict iletisim faaliyetleri”

seklinde yorumlamigtir.

Tutundurma faaliyetlerinin ehemmiyeti zaman ilerledik¢e yiikselmektedir.
Uretimin makro diizeye gelmesi, kurum ve bireyler arasindaki uzakligin biiyiimesi,
bireylerin gereksinimlerinde meydana gelen farkliliklar, pazarin biiylimesi, tiiketici
adedinde fazlalasma ve pazarda yarisin fazlalagsmasi gibi etkenler kurumlarin

tutundurmaya daha ¢ok 6zen gostermesini saglar (Mucuk, 2001).
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Pazarlama karmasiin bir 6gesi olan tutundurma icinde bir karma yapilir.
Tutundurma karmasini meydana getiren unsunlar ise: Reklam, Kisisel satis, Satis

gelistirme, Halkla iligkiler ve Dogrudan pazarlamadir (Cepni, 2011)

/
\

= / n x“y

wa (=)

Sekil 8: Tutundurma Karmasi

Kaynak: (Mucuk, 2001).

Reklam, ¢ok sayidaki bireylerden olusan genis topluluk araglar1 vasitasiyla
kimligi ortadaki yetkili birey eliyle kamuoyuna benimsetme ve belirlenen diisiinceye
yaklagmaktir. Farkli bir yaklagimda; herhangi bir mal, hizmet veya iirlinle alakali bir
mesaj1, yazili veya gorsel sekilde pazar iinitelerine aktarmak i¢in gergeklestirilen
etkinliklere reklam adi verilir. Aktarilmanin arzu edildigi veriler de reklam olarak
adlandirilir. Reklam saglamak ile bir sira aksiyon olusturularak, arzu edilen mesaj
pazar elemanlarina aktarilir. Reklam, satis siireci baglatip olumlu sekilde
sonlandirmak ve bireylerde yaratilacak pozitif bir etkiyi hedefleyerek mal, hizmet

veya Uriinler Ozelindeki verilerin direkt sekilde sahsi olmadan, belli bir tutar
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bedeliyle yapilan iletisim seklidir. Bireylerin aralarinda, bir sahis veya kurulusun
maddi etkisi haricinde mal, hizmet veya iriinler ile alakali faaliyeti teklif etmeleri
direkt olarak reklam seklinde adlandirilamaz, bazi anlarda en tesirli yontemdir.
Reklam1 mevcut olmayan bazi mal, hizmet veya iirlinlerin satisi, genellikle kulaktan
kulaga iletisimle paralel ilerler; 6rnegin tinlii kisilerin tercih ettigi plastik cerrahlar,
siyasi liderlerin cerrahi, sporcularin giyim tercihleri tesadiifen bireyler tarafindan
goriildiigiinden reklamdan fazla tesir edebilir. Reklam detaylarinin ilk basta diistince
onderi seklinde belirttigimiz bireylere iletilmesi, daha biiyilik alanlar1 etkilemesi daha
faydali bir yontemdir. Ornegin; yeni bir makyaj malzemesi duyurusu iinlii kisiler
tarafindan gerceklestirilir. Giyim markalarinin yeni iiriin lansmani iinlii yayimeilar
yoluyla saglanir. Belirtilen bireyler, reklam1 saglanan mal, hizmet veya iiriinii tavsiye

eden bireyler seklinde de reklam icinde yer alabilirler. Kulaktan kulaga reklam
bileseni i¢in farkli 6rnekler de olusturulabilir.  Bu durum kulaktan kulaga reklam

seklinin 6nemini 6n plana ¢ikarir. Hakikatte, bir iiretim diizeneginin zorlasmasi,
bireyler tarafindan tercihin yilikselmesini saglamahdir. Karsit vaziyette, iktisadi
istikrarin olumsuz etkilenmesi durumuyla karsilasilir. Diger taraftan bireylerin gelir
seviyelerinin artmasi sadece ortaya c¢ikarilan {riinler 6zelinde satin alma siirecini
baslatarak olumlu bi¢cimde sonlandirmak sartiyla muhtemeldir. Sinai inkilabinin
tretim sektoriindeki bu ilerlemesiyle ayn1 yonlii sekilde bireylerin hayat tarzlar1 da
farklilasmistir. Bir taraftan maddi seviye artarken diger taraftan hizli sekildeki iiretim
siirecinin, satilan mal, hizmet veya iirlinlerin ederlerinin azaltilmasi, bireylerin satin
alma taleplerinin ¢ogalmasi neticesinde olugmustur. Az bir vakitte, sinai cemiyeti,
bazi orta noktalarda kiimelesmis bireyler biitiinli zaman gectikge etkinlesen ve
farklilasan bir satin alma talebi ile yiiz yiize gelmistir. Bahsi gegen trendin tabii bir
ciktis1 seklinde meydana getirilen mal, hizmet veya fliriinlerin sliriimiiyle bunun
karsisinda bireylerin talep ettikleri {iriinlere ulagmasi1 gergeklestirilir. Pazarlama
yontemleri ve bu yontemlerden en basta reklam, ihtiyaglar1 cevaplayacak bir yol
seklinde oOne c¢ikmistir. Kurum i¢in de reklamin yoneltildigi bireyler i¢in de
reklamlarin ehemmiyeti yiiksektir. Reklam g¢alismalari ile bireyler hangi triinlerin
oldugunu, hangisini tercih edecegini, alma veya almama hakkini ne sekilde
kullanacagin1 gérmektedir. Buna ek olarak bireyler acisindan reklam, vakit tasarrufu

olmast i¢in olduk¢a kiymetlidir. Bireylerin iktisadi ve toplumsal olarak
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yiikselmesiyle denk sekilde bireylerin veri talebi ve bu veriye ulagmak amaciyla sarf
ettikleri vakit zaman i¢inde ehemmiyetini arttirmaktadir. Reklam bireyin seri ve
licretsiz bir sekilde verileri toplama talebine karsilik vermektedir. Tiim bunlarin
disinda bireyler reklami hazirlayanin degerini 6ne ¢ikarmaktadir. iletisim ortamu,
kulaktan kulaga pazarlamanin iki 6nemli 6gesi olan ¢ekicilik ve giivenilirlik
hususlarint barindirir. Bu sebeple iletisim ortaminin bir iiriin 6zelinde ortaya
koydugu veriler bireyler tarafindan inandirici1 olarak nitelendirilir. Farkli bir agidan,
bireylerin ilgisini iistiinde topladigi ve giiven veren bir veri oldugu i¢in iletisim
ortam iiriiniin dne ¢ikarilmasinda ciddi pay sahibidir. Iletisim ortaminin iiriiniin 6n
plana ¢ikmasindaki etkisinin ne kadar olacagini pazarlama piri David Ogilvy bir
arastirmasinda su sekilde yansitmaktadir; bireyler, vasati bir duyurunun altt misli
kadar bu bilgiyle ilgilenmektedir. Bireyler, markalarin kendilerini 6n plana ¢ikarma
cabasindan 6tiirli bunalmis durumdadir. Bu sebeple bireylerin ilgisini iizerlerinde
toplamalar giiclesmektedir. One ¢ikarma faaliyetleri fazlalastikca faaliyetin etkisi de
diismektedir. Bu kosulda kurumlarin ilgiyi {izerlerinde toplayacaklari reklamlara

yonelmeleri gerekir (Hughes, 2005).

Bireysel satis, reklamdan sonra gelen en 6nemli usuldiir. Belirtilen usul ile
birlikte reklam ve kulaktan kulaga pazarlama ortak paydada bulusur. Bireysel satis,
“’Satis yapmak i¢in satiscinin bir veya daha ¢ok sayida potansiyel aliciyla yiiz yiize
goriismesidir.”” seklinde belirtilebilir (Can, Tuncer, & Ayhan, 1991, s. 340).

Bireysel satista karsilikli diyaloglar var oldugundan dolayi, kulaktan kulaga
pazarlama ile miisterek detaylar1 oldugu goriilmektedir. Kulaktan kulaga
pazarlamanin 6nemli sanslarindan birisi de bireylerin karsilikli sekilde iletisim

kurmalarini saglamaktir (Hughes, 2005, s. 25).
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Tablo 2:Basecamp Firmasinin Duyulma Orani

Kaynak: (Fried, 2008)

Sekilde de incelenecegi gibi, yakin cevreden bir birey veya is arkadasi
tarafindan saglanan tekliflerle ihsas, bir makale ile ihsastan daha ¢oktur. Bu kulaktan
kulaga pazarlamanin bir kurumun pazarlama stratejilerindeki ehemmiyetini ve
kuvvetini gostermekte ve reklam ile temasin1 aydinlatmaktadir (Blogla Pazarlama,
2018).

Zamanimizda pazarlamacilar tarafindan c¢ok bilinmeyen fakat yapildigi anda
kars1 kurumlarin i¢inde 6ne ¢ikarabilecek ve en giiclii pazarlama yontemlerinden biri
sayilan kulaktan kulaga pazarlamanin 6nde gelen adi Silverman, kulaktan kulaga

pazarlamay1 su bigimde anlatmaktadir (Silverman, 2007, s. 210).

e 1. Sir: Satis siireci baslatip olumlu sekilde sonlandirmak, yiiksek miktarda
illiizyondur.
e 2. Sir: Kulaktan kulaga iletisimi direkt olarak etkileyerek, satis siire¢lerinin olumlu

sonuglar1 cogunlukla iic-on kat fazlalastirilabilir.

67



3. Sir: Kulaktan kulaga pazarlama, bireylerin satis siirecinde karar almasini
hizlandirr.

4. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamanin olusturulmasi ve degerlendirilmesi, tradisyonel
reklamlardaki gibi basittir.

5. Sir: Kulaktan kulaga pazarlama, alisilan yontemlerden, kelimenin asil manasiyla
¢ok fazla kuvvetlidir.

6. Sir: Kulaktan kulaga iletisim, pazarlama sektoriinde ciddiye alinmamis fakat en
ciddi etkilerden biridir.

7. Sir: Bireylere aktarilan kulaktan kulaga pazarlama pozitif haberlesme ile
desteklenmedikge, {iriiniin tutmast ¢cok miimkiin degildir.

8. Sir: Kulaktan kulaga iletisim, siiratini yiikselterek devam eder veya giiclinii
kaybederek yok olur.

9. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamanin kuvvetini izah etmek i¢in en az 12 adet sebep
bulunur.

10. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamanin kuvvetinin en biiyiik sebebi, bireylerin
tecriibelerini paylasma yolu olmasidir.

11.S1r: Kulaktan kulaga pazarlamanin, tamami sakli sekilde kontrol edilebilecek
birden ¢ok ¢esidi bulunur.

12. Sir: Degisik cesitlerdeki karar alicilarin karar almanin tiim adimlarinda kulaktan
kulaga iletisime ihtiyaglar1 vardir.

13. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamada kaynak kimi zaman muhtevadan ¢ok daha
ehemmiyetlidir.

14. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamanin iki ¢esidi vardir: miitehassislara mahsus ve
bireyler arasindaki kulaktan kulaga iletisim.

15. Sir: Kulaktan kulaga iletisimde bilgi vermekten ziyade bilgilerini gegerliligini
ispatlama ¢ok daha 6nde gelir.

16. Sir: Kulaktan kulaga pazarlama gerceklestirilirken bu saha i¢inde 6n planda
bulunulur.

17. Sir: Miitehassislarla diyalog kurmak, alelade bireylerle diyalog kurmaktan daha
basittir; fakat bu, dogruluk ile saglanmalidir.

18. Sir: Bir miitehassisa giivenmek, iirlinden daha mithimdir.
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e 19. Sir: Kulaktan kulaga iletisimi hedef konan yere ulagtirmak amaciyla tercih
edilebilir birden fazla dogru yol bulunur.

e 20. Sir: Kulaktan kulaga pazarlamay1 kampanya seklinde gérmek gerekir ve diizenli
bir sekilde ulasmak lazimdir.

e 21. Sir: Satis temsilcileri arasindaki kulaktan kulaga iletisim, tiiketiciler
arasindakinden daha mithimdir.

e 22, Sir: Spontane bicimde meydana gelen kulaktan kulaga iletisimin ne sekilde
meydana geldigini ¢dziimlemek i¢in hususi yontemler mevcuttur.

o 23. Sir: Spontane sekilde ortaya ¢ikan kulaktan kulaga iletisimi etkileme bicimleri,
tecriibeleri ortaya ¢ikarmanin ve bireyleri inandirmanin yollart mevcuttur.

e 24. Sir: En az kendi kendine ortaya ¢ikan kulaktan kulaga iletisim gibi kuvvetli olan
“paketlenmis” kulaktan kulaga iletisimi ortaya ¢ikarip bireylere aktarmanin birden
fazla yontemi bulunur.

o 25. Sir: Celigkili gibi algilansa dahi, yaygin pazarlamanin aksine kulaktan kulaga

pazarlamada, hizmetler 6zelindeki negatif durumlar, pozitif durumlara nazaran daha

inandirici gelebilir.

e 26. Sir: Reklam, kurum araciligiyla siirdiiriiliir ve hizmet veya {iriinlin tam karsiligini
cogu zaman tam olarak yansitmaz. Dolayisiyla “kulaktan kulaga reklam” denmesi
cok da dogru olmayacaktir.

e 27. Sir: Icerikler iizerinden etkisi olacak herhangi bir davranig, kurulmak istenen
iletisimin tamamin1 hiikiimsiiz yapabilir.

o 28. Sir: Genel gecer kurallar, kulaktan kulaga pazarlama 6zelinde her zaman gegerli

olmayabilir (Yavuzyilmaz, 2008).

3.12. Kulaktan Kulaga Pazarlama Yontemleri

Kulaktan kulaga pazarlama ile alakali birden fazla yol mevcuttur. Tradisyonel
sekilde karsilikli veya web ortaminda meydana gelebilir. Kulaktan kulaga

pazarlamay: idare edebilmek i¢in pazar liderleri viral pazarlama bigimleri gibi bu
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yollar1 tercih edilen tutumsal yanitlara ulasmayr gerceklestirmek amaciyla
degerlendirilebilmektedir (Kiss & Bichler, 2011, s. 2). Gergeklestirilen incelemeler
sonucunda amaclar acik bir sekilde ortaya konmus, mahremiyet 6gesine miiracaatta
bulunmayan kulaktan kulaga pazarlama bicimlerinin giivenilirliginden kusku
duyulmustur. Tiim bunlarin neticesinde kurumlarin idare ettigi bu yollarin
giivenilirlik ve fayda yoniinden problemi bulunmadigi anlagilmistir. Bu durum
kulaktan kulaga pazarlamanin etkisini gostermektedir (Walter, 2008, s. 225-226). Bu
gergeveden bakildiginda kurumlar suurlu bir sekilde idare edilen kulaktan kulaga

pazarlama yollarini su bigimde anlatmislardir (Mardsen & Samson, 2005, s. 5-9).

3.12.1. Viral Pazarlama

Kitle haberlesme araglarinda gergeklesen mithim teknolojik degisimlerden
once, kurumlar iletisim yontemlerini kullanarak bireyleri etkilemek durumunda
kalmislardir. Ancak 21. Yy baslangic1 ve web yontemlerinin ortaya g¢ikmasiyla
beraber tradisyonel pazarlama yontemlerinin eskisi kadar tesirli olmadigi
anlasilmigtir (Fanny, 2017, s. 16). Siiphesiz internetin yayilmasiyla, yerkiirenin
cesitli yerlerinde yasamini siirdiiren bireyler kendi aralarinda az maliyetle ve basitge
iletisime gegme yolunu bulmustur. Bunun disinda internetin sagladigi yararlarla
beraber kalmayip globallesmeyi arzu eden firmalar i¢in de farkl firsatlar1 karsilarina
cikarmistir. Son zamanlarda en revagta olan pazarlama yollarindan biri viral

pazarlamadir (Alakusu, 2013, s. 89) .

Viral pazarlama kavrami 1997 senesinde Juvertson ve Draper tarafindan
gelistirilmistir. Viral pazarlama Hotmail’ in sundugu iicretsiz e-mail sistemini
tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Juvertson viral pazarlamayi “ag gelistirilmis
sozler” seklinde ifade etmistir (Cruz & Fill, 2008, s. 743-758). Viral pazarlamada
gonderilen mesaj, kartopu misali bireyden bireye iletilerek ulasilan sahis miktarinda
fazlalasma saglar. Bu durum, kurumlarin marka degerini yiikseltmekte ve iriin

satiglarin1 fazlalastirmaktadir. Viral pazarlamada mevcut durum kontrolden ¢ikarsa
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kurumlar i¢in olumsuz sonuglar dogurabilir. Kurumlar bu pazarlama c¢esidinde
olumlu ve olumsuz sonuglarin bir arada bulunabilecegini unutmamalidirlar (Alakusu,

2013).

Yayma motivatéri
Alma motivatori

@ Yayic
@ Alci

@ Yayilma ortami

Sekil 9:Viral Pazarlamada Bilginin Yayilma Sekli
Kaynak: (Yavuzyilmaz, 2008).

Viral pazarlama internete bagl bir tiirdiir. Bu pazarlama c¢esidini arttiran
bireylerin kendileridir. (Adelsarbanla ve Khoshtinat, 2016: 435). Viral pazarlama ile
kulaktan kulaga pazarlama birbirine karistirilmamalidir. Cilinkii bu iki yontem
birbirleriyle benzememektedirler. Viral pazarlama kulaktan kulaga pazarlamanin alt
grubunda bulunan 6gedir (Cevher, 2014, s. 34). Viral pazarlamada, iletisimi
saglamak igin cogunluklar informal konsepti tercih edilir. Iletiler e-mail, sosyal
medya forumlari gibi cesitli aglara dagilir. igerik ve gdrsellerden birgok ¢esidi i¢inde
barindirabilir (Xavier & Summer, 2009, s. 22). Sekil 7’de tradisyonel pazarlamada

kaynagin eristigi kisilerin belli bir sayida olmas1 dikkat ¢eker. Viral pazarlamada ise

ileti tiim platforma yayilmaktadir.
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3.12.2. Buzz Pazarlama

Kulaktan kulaga pazarlamanin alt grubunda bulunan farkli bir nosyon buzz
pazarlama olarak adlandirilir. Buzz pazarlamasi globallesen yerkiiredeki en 6nde
gelen pazarlama akimlar1 arasinda yer almaya baslamistir. Cogunlukla fisilti veya

sOylenti seklinde de dile gelmektedir (Ezzatirad, 2014, s. 42) .

Cagimizda ilerleyen teknoloji ile birlikte bireyler tecriibelerini genis alanlara
iletmeye baglamis ve bu sekilde buzz pazarlamasinin tesiri artmistir. Pazarlamacilar
icin bu usuliin aktif olmasinin ehemmiyeti fazlalasmaktadir. Clinkii bu yontemle
beraber sosyal ve web tesirlerinden yararlanma sansi olusmustur. Kurumlar bu
yontem ile beraber kisilerin yaninda miisteri aglarina da satis saglama durumunu
giiclendirmistir (Ozer K. , 2009, s. 57). Pazarlamacilar bu sekilde tanitim
kampanyalarina ciddi bir biitce ayirmadan buzz pazarlamanin faydalarindan istifade
etmeye baslamig ve tasarruf etmeye baslamislardir (Notarantonio & Quigley Jr.,
2009, s. 455-464). Tradisyonel pazarlamanin intisar yolu ile buzz pazarlamanin
intisar yolu Sekil 8’de goriildiigli sekildedir. Tradisyonel pazarlamada yegane
kaynagin eristigi bireyler sinirli sayida yer almasina karsin buzz pazarlamada birey

say1s1 daha ytiksektir.
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Traditional marketing model Buzzmarketing model

Sekil 10: Geleneksel Pazarlama ile Buzz (Fisilt1) Pazarlamanin Yayilma Sekli

Kaynak: (Viglundsson & Halldorsson, 2010).

Buzz pazarlamanin en 6nemli 6zellikleri sunlardir (Oosterwijk & Loeffen, 2005).

Kisileraras1 olmasi: Buzz pazarlama bireylerin sadece kitle haberlesme
yontemleri ile malumat edinmesinden daha ¢ok malumat iliskisinde bulunmasina ve
etkilesimde olmasma imkan saglamaktadir. Cagimizda bireyler marka ile alakali
malumat almaktan ziyade markanin kaynag ile etkilesimde olmak ve {iriin, mal veya

hizmeti kullanmayr arzular. Bunun disinda bireyler tecriibelerini aktarmaktan

hoslanir.

Haber Degerinin Olmasi: Buzz pazarlamanin tabaninda bireylere diyalog
kuracaklar1 veriler sunmasi yer almaktadir. Genellikle mal veya hizmetler eglenceli
olmadig1 i¢in bu kismi mithimdir. Bir kurum, bireylerin iirettigi {iriin ile alakali fikir
beyan etmelerini tercih ederse, bu bireylere iiriin ile ilgili bir sebep sunmalidir.

Bireylere {irlin ile alakali bir olay sunmalidir ve bu olay alelade bir olay olmayip,

haber degeri tagiyan bir olay1 icermelidir.
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Uriiniin, fikrinin ya da markanin heyecan verici olmasi: Buzz pazarlama esas
sekilde bir iirlin i¢in degerlendirilebilirse bile bir kurumun baslamasi i¢in heyecan
iceren bir sey mevcutsa yliksek oranda destek saglar. Sayet bir iirlin sahiden
teceddiitperver ve orijinal ise, bireylerin o tiriin hakkinda yorumda bulunmasi i¢in bir

zemin hazirlar. Buzz pazarlama bu prosesi ¢abuklastirmak veya {iriin hakkinda daha

bilgi sahibi olmayan bireylere erismek amaciyla degerlendirilir.

Hizl bir sekilde yayilmasi: Buzz pazarlama etkinlikleri hedef kitleye ulastiginda
hizl1 bir bi¢cimde yayilabilir.

3.13. ELEKTRONIK KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA

Web ortaminda kulaktan kulaga pazarlama nosyonu ¢ogu alanda viral pazarlama
altinda goriilse de farkli olarak ele alinmas1 dogrudur. Bunun sebebi viral pazarlama
yalnizca web ortamindan ibaret degildir. Yasadigimiz zamanda maliyeti diisiik ve
seri olan haberlesme vasitas1 web ortamidir. Web ile beraber gelisim sergileyen e-
mail, bloglar, haber portalleri, facebook, linkedin gibi sosyal ortamlar yliksek sayida
kisinin tercih ettigi haberlesme yollarindandir. Bireyler web ortamlar1 aracilig: ile
iletisim kurmakta ve giindelik yasantida rastlanan problemleri farkli bireylere
aktarabilmektedir. Web ortam1 kulaktan kulaga haberlesmenin bir yoniini
olusturmaktadir (Giilmez, 2011, s. 29-36). Web teknolojisindeki ilerlemeler,
bireylerin belli basli bir kurum, model veya iiriinle alakali bireysel fikirlerini web
portallerinden aktarmaya yoneltmistir. Bireylerin tiikettikleri iriinler hakkindaki
degerlendirmeleri yalnizca o an i¢in gegerli degildir. Web ortamina basitce
erisilebildigi icin kisilerin beyan ettikleri fikirlerin kaliciligi sebebiyle kulaktan

kulaga pazarlamanin 6nemi artar (Topay, 2015, s. 55).

Bireylerin iiriin tercihi yaparken satin alma fikirlerini hayata gecirmek icin etkili

olan kaynaklarin basinda web ortaminda kulaktan kulaga haberlesme geldigi igin,
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kurumlar, farkli pazarlama teknikleri ile birlikte bu haberlesme ortaminda fark
yaratmak istemektedir (Lee & Cranage, 2012, s. 330-360). Belirtilen sebeple, viral
pazarlama aktiviteleri, e-referanslar, web ortaminda haberlesme aktiviteleri
yapilmaktadir (Kirby & Marsden, 2007, s. 161).

Kulaktan kulaga pazarlamay1 “bir kurumun, bireylerin mal, hizmet veya iiriin ile
alakali pozitif bicimde bilgi vermelerini gergeklestirmek amaciyla One siiriilen
pazarlama yontemi” seklinde dile getirmistir (Kozinets, Valck , Wojnicki, & Wilner,
2010, s. 71-89). Nyilasy’ in ¢alismasinda ise “Kurumlarin bireyler arasinda ortaya

cikan diyaloglari profesyonel pazarlama yontemleri ile etkilemeye c¢alismasi”

seklinde belirtmistir. Kulaktan kulaga pazarlama tariflerinin {i¢ genel 6zelligi

bulunur. Bu 6zellikler, haberlesmenin iki veya daha ¢ok bireyle ortaya ¢ikmasi,
haberlesmenin kurum veya mal-hizmetlerle alakali olmas1 ve haberlesmede bulunan

bireylerin maddi bir ¢ikar1 bulunmamasidir (Nyilasy, 2006, s. 164).

Kaynaklarda kulaktan kulaga iletisim dogal ve dogal olmayan veya farkli bir
deyisle kuvvetlendirilmis sekilde iki boliimde konumlandirilmistir (Libai, Eitan, &
Renana, 2010, s. 100-103). Dogal kulaktan kulaga haberlesme kisiler arasinda mal,
iirtin, hizmet veya kurum ile alakali, planlanmadan ortaya ¢ikar. Kuvvetlendirilmis
iletisimde ise, kurumun pazarlama islevleri ile beraber ortaya ¢ikan iletisim seklidir.
Dogal iletisimde kurumlar, bireylerin ortaya ¢ikardig iletisimi esas alarak, bireylerin
mutlu olmasini saglamak, {irliniin niteliklerini ve islevselligini fazlalastirmak,
bireylerin arzu ve gereksinimlerini onemseyerek tiiketicilerin - bagliliklarini
olusturmak istemektedir. Kuvvetlendirilmis kulaktan kulaga iletisimde ise, kurumlar,
internet iizerinden cemiyetler ortaya ¢ikararak veya mevcutta bulunanlara eklenerek,
bireylerin izlenimleri ve tavsiyelerini iletebilecegi ortamlar ortaya c¢ikarmak,

kulaktan kulaga haberlesmeyi aktif etmek icin belli basl iletisim yollarina

basvurmak, diislince onderlerini aktarabilecekleri veri ve iirlinii temin etmek gibi

islemleri  yaparak, internet iizerindeki ortamlarda yapilan paylasimlan

¢Oziimlemektedir.
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3.14. KULAKTAN KULAGA PAZARLAMA SEViYELERI

Her bireyin mal, hizmet veya iiriinlerle alakali tavrinin birbirine benzemedigi
seklinde ortaya cikan biitiin kulaktan kulaga yayilmalarin diizeyi ve etkisi ayni
olmamaktadir. Kulaktan kulaga yayilmalarin diizeyleri, 6zellik ve siddeti yoniinden

tamamen farklilasmaktadir.

3.14.1. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Eksi Seviyeleri

Eksi 4: Bireylerin iiriin ile alakali konusmalar1 ve tamaminin sikayet
etmesidir. Bireyler diger bireyler ile iletisim kurmakta, {irlinii tercih etmemeleri i¢in
bilgi paylasimi yapmaktadirlar. Eger konu olan durum acele ise, kurumlar bu durumu
en az ziyan ile sonlandirabilir. Ancak belirtilen durum biiyiiyerek ilerliyorsa, tirliniin

piyasada devam etmesinin kosulu, piyasa iginde vazgecilemeyecek, giiven kazanmis

ve gereksinim duyulan bir iiriin olmasidir.

Eksi 3: Onceki ve sonradan kazamlan bireyler, diger bireylerin bir {iriinii
tercih etmemelerini saglamak amaciyla farkli yontemlere basvururlar fakat
giinlimiize kadar hi¢ ciddi boyutta kotii anlamda biiytimemistir. Eksi 4’te oldugu gibi

Eksi 3’te de neredeyse tiim iiriinler piyasada devamlilik saglayamamaistir.

Eksi 2: Bireyler, etraflarinda bulunan kisilere {irlinlin olumsuz yanlarim
aktarabilmek adina farkli yontemlere basvurmazlar ancak iiriin 6zelinde fikir talep
edildiginde olumsuz kisimlar1 hakkinda bilgi verirler. Bu noktada konusulan iiriiniin
satiglar1 yavas bir bicimde diiser. Burada siire¢ daha yavas gider. Bu gidisat

kurumlara tahmin edildigi 6l¢iide pozitif bir manzara saglamaz. Kurum ne 6lgiide
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reklam yaparsa yapsin, iriiniin tercih edilirli§i negatif kulaktan kulaga pazarlama
sebebiyle azalacaktir. Bunun sebebi, kisilerin iirlinle alakali bilgi almak igin
yaptiklari iletisim sonucunda iiriin hakkinda kotli yorum yapacak bireyler mevcuttur.

Bu sekilde kulaktan kulaga yayilma durumlarini engellemek i¢in tradisyonel

usullerin tercih edilmesi de etkili olmamaktadir.

Eksi 1: Bu etapta kisiler, faal sekilde iiriin hakkinda negatif konusmazlar
ancak fikir istendiginde muhtemelen negatif bilgi ileteceklerdir. Bireylerin negatif
kisimlar1 olmasina karsin hala belirtilen trlinii tercih etmeleri Eksi 1 altinda

incelenmektedir.

3.14.2. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Sifir Seviyeleri

Kulaktan kulaga pazarlamanin sifir seviyesinde; bireyler {irlinii tercih ederler
ancak {irlin i¢in bazen fikir istenir. Diigiincelerini beyan etmeye hevesli degillerdir.
Fikir istendiginde paylasacaklar1 c¢ok fazla sey bulunmaz. Bu {iriiniin yayilan
potansiyeli yok denecek kadar azdir. Cogu iiriin bu diizeydedir ve bu iiriinleri kisilere

ulastirmak ¢ok maliyetli olacaktir (Silverman, 2006, s. 61-62).

3.14.3. Kulaktan Kulaga Pazarlamamin Art1 Seviyeleri

Artt 1: Kisilerin {iriin ile alakali pozitif fikirlerinin bulundugu diizeydir.
Ornegin; kuafor gibi bolgesel bir isletmeden bahsedilebilir. Burada hizmet ile alakali
fikir soruldugunda pozitif ve tercih edilebilir bicimde fikirler beyan edilebilmektedir.
Mevcutta birden fazla mal veya hizmetin kulaktan kulaga yayilma diizeyinin bir
miktar tizerindedir. Belirtilen kosulda, tradisyonel pazarlama bireyleri daha sonraki
diizeye Artt 2’ye ulastirabilirse kulaktan kulaga yiiksek bir yayilma
gergeklestirilebilmektedir.

77



Artt 2: Belirtilen diizeyde, kisiler fikir danisildiginda hevesli bigcimde
anlatirlar. Uriiniin negatif yonleri ile alakali bilgi verirler. Bu asamada tradisyonel
pazarlama neredeyse tutumsuzluktur. Bunun sebebi ortamda faydalanilmasi gereken
mecraya gore giicsiizdiir. Bu diizeyde bir {iriini bulunan kurum, kisilerin
haberlesmeye baslayacagi ortamlar1 giiglendirmek ve yollar1 daha iyi duruma sokmak

ve ihtiya¢ duyulan ekipmanlar kigilere sunarak durumu basitlestirmektedir.

Art1 3: Bu diizeyde bulunan {iriin ile alakal fikir beyan etmek icin kisiler,
gidisatlarini farklilagtirabilmektedir. Konumlandiklar1 her platformda {iriinii hevesli
bicimde anlatirlar. Kurumlarin saglayacagi sey bu yolu basitlestirerek kosullari

uygun hale getirmektir.

Artt 4: Uriin ile alakali bireylerin tiim ortamlarda pozitif fikir beyan
etmesidir. Kompetanlar, diisiince onderleri, veri ileticiler ve tiiketiciler triin ile
alakal1 sekilde iletisim kurarak, mevcuttakinden daha ¢ok veri edinme ve veri iletme
meylindedir. Belirtilen {irlinler, sektorde bireylerin yiiksek o6l¢iide ilgisini
toplamaktadir. Kurumlar tarafindan fazlaca istenen Arti 4 diizeyi birtakim ciddi
sorunlar1 da ortaya ¢ikarmaktadir. Bu diizeyde bireylerin taleplerini yerine getirmek
oldukca mithimdir. Aksi takdirde, bireyler sunulandan fazlasini talep edeceklerdir ki
bu durum da diis kirikligina neden olabilir. Boyle bir vaziyette, satiglar kurumun
nitelikleri muhafaza edemeyecegi sekilde seri bi¢imde ylikselebilir. Buna ragmen
beklentilerin yerine getirilmesi olduk¢a miihimdir. Online ve Apple iiriinleri bu

diizeyde bulunmaktadir (Silverman, 2007, s. 57-63).

Genel bi¢cimde sektor averajlarina bakilarak saglanan arastirmalar, eksi kulaktan
kulaga yayilimlarin, arti kulaktan kulaga yayilimlara gore 6 kat siiratli bigcimde yol

aldigim1 ortaya koymaktadir. Belirtilen sebeplerle kurumlarin yiiksek rekabetin
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bulundugu ortamlarda, eksi diizeydeki kulaktan kulaga yayilimlari ciddiye alarak

kisilerin egilimlerini analiz ederek kontrol gerceklestirmeleri lazimdir.

3.15. SAGLIK HiZMETLERINDE AGIZDAN AGIZA
PAZARLAMA

Bireylerin rastgele bir pazar hareketini ve bu hareket neticesinde sahip olunan
hizmetlerle alakali tecriibelerini farkli bireylere aktararak o kisilerin egilimlerine tesir
etmek gecmisten giiniimiize siiregelen bir durumdur. Bireyler, eski zamanlardan beri
aligverigleri ile alakali fikirlerini mutlaka ¢evreleri ile paylasmaktadirlar (Aba, 2011,
s. 45-60). Kulaktan kulaga pazarlama etkinlikleri ve ehemmiyeti, en ¢ok hizmet
kesiminde 6n plandadir. Kisiler kulaktan kulaga pazarlamaya inanarak miiphemiyet
ortamini ve istlenilen riski en aza indirmek ve bu durum neticesinde hizmet
kesiminde {irline sahip olma tavri sergilemektedir. Uriin satin alan Kisilerle
kiyaslandiginda hizmet satin alan kisilerin bireysel veri kaynaklarina daha ¢ok
inandiklar1 ve bu fikre ulasirken belirtilen kaynaklara danistiklart goriiliir (Murray,
1991, s. 10-25). Satin alma isleminden evvel bir sorusturma icap ettiren, verilere
ulagilmadigi vaziyetlerde hakikatli hiikkmiin olusamayacagi liriin ve hizmetlerde
kulaktan kulaga pazarlamadan yararlanilmaktadir. Bu durumlarda kisiler cogunlukla

ogrenmek istedikleri seyleri ¢evrelerinden temin etmek isterler (Cepni, 2011, s. 56).

Herhangi bir saglik hizmetinde, bu hizmetten mutlu olmayan bireyin mevcut

deneyimi reddetme sansi bulunmaz. Bu caresizligi ortadan kaldirmak igin, tercih

edecegi hizmeti deneyimlemis bireylerden bilgi almak gerekmektedir.  Hizmet

sektoriinde bulunan saglik alam1 da durumun ciddiyeti sebebiyle kulaktan kulaga
pazarlamaya elverigli bir ortam saglamaktadir. Ortamdaki verinin riski ne kadar

fazlaysa kulaktan kulaga pazarlamanin 6nemi o kadar artmaktadir.
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Bireyler rastlanan bir saglik probleminde reklamlardan ziyade inandiklar
kisilerin tecriibelerini 6grenip, o sekilde karar vermek isterler (Uzunal & Uydaci,
2010, s. 87-95). Kulaktan kulaga pazarlama siklikla saglik isleri tercihinde
yararlanilan veri kaynagidir. Kisiler tedavi yontemlerine karar vermeden Once
kulaktan kulaga pazarlama ile farkli kisilerin tercih ettikleri yontemleri dgrenip
degerlendirerek karar vermek isterler. Saglik sektoriinde hastalarin karar verirken
onem verdigi en 6nemli Referanslar bireylerin yakin ¢evresinde yer alir. Kisiler
reklamlardan ziyade fikirle gore karar verir. Cogu zaman kulaktan kulaga pazarlama
ve reklam yontemleri birbiriyle kiyaslamaktadir. Ancak detaya inildiginde reklam

faaliyetlerinin kulaktan kulaga pazarlamanin Devamui niteliginde oldugu goriiliir.

Eger saglik sektoriinde tercih yapacak kisi reklam sonucunda bir fikir sahibi olup
bunu deneyimledikten sonra pozitif bir fikirle ortamdan ayrilirsa bunun neticesinde

tekrar kulaktan kulaga pazarlama yontemine kayar.

Kisinin reklam yoluyla tercih ettigi kuruma gidip memnuniyetsiz bir sekilde

ortamdan ayrilmasiyla kurum kendini asagiya ¢ekmekte olur.

Herhangi bir saglik kurumu doktorlar ile alakali bir egilim ilettikleri tecriibeler,
kisilerin kararlarina tesir eder. Bu noktada asil dnemli olan saglik sektoriinde pozitif

deneyimi bulunan bireylerin kisilere pozitif yon vermesi mithimdir (Y1lmaz, 2011, s.

1-19).

3.16. SOSYAL MEDYADA KULAKTAN KULAGA
PAZARLAMA

Web 1.0 teknolojisi insanligin kullanimina ilk agildiginda imkanlar oldukca

kisitlt idi. Zamanin teknolojisi ve imkanlar1 dahilinde mevcut olan teknoloji sadece
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pasif kullanicilara bilgi akis1 saglanabilmesi i¢in kullanilmaktaydi. Herhangi bir web
sitesine ulagan kullanicilar, bu sitenin igeriginin olusturulmasina katilmaktan ziyade
igerikte mevcut olan1 okumak ile yetinmek zorundalardi. Gelisen ve degisen diinyada
arttk Web 2.0 teknolojisi ile bu durum tamamen degistirilmis, kisith olan imkan
yelpazesi daha da genislemistir. Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0’ in devami olarak
tasarlanmis olup, kullandig1 operasyonel sistemden bagimsiz olarak tiim elektronik
cihazlarla baglanmanin miimkiin olabildigi bir platformdur. Tam olarak bu sistem
sayesinde artik kullanicilar artik pasif rollerinden kurtularak aktif rollere biirlinmiis;
kendileri de bizzat bu igeriklere katki saglamaya baslamiglardir (Seo, Lee, &
Brengarth, 2016). Bu durum kullanicilar i¢in iyi olsa da markalar igin kontrol
edilemedikleri i¢in zamanla avantaj yerine dezavantaj olmaya baslamistir (Magnold
& Faulds, 2011). Ciinkii bir marka ile ilgili kullanicilar arasinda bilgi yayilim1 sosyal
medya sayesinde ¢ok hizli olabilmektedir (Kohli, Suri, & Kapoor, 2015).

Web platformlarinda Kisilerin cografi ve toplumsal engeller olmaksizin
diisiincelerini  aktarabilmeleri pazarda bir degisim saglamaktadir. Web
platformlarinda bulunan kisilerin kuvveti kurumlara bagli olmamalarindan

gelmektedir ve tesirleri de bu yonde pozitif bicimde ilerlemektedir (Prahalad &

Ramaswamy, 2004, s. 4-9). Bireylerin oldukca fazla ilgilendigi web ortamlari

seviyor olarak yukarida bulunan bireylere kontrolii saglamanin diginda tradisyonel
haberlesme araglarina gore erisilebilirligi olduk¢a fazladir. Web ortamlar1 esas
olarak, hizmetten faydalanan kisileri karar verme siirecinde arka planda kalmaktan
kurtarir ve elde etmek istedikleri verileri yapilan sorusturmada kontrol sahibi
olmalarina imkan sunar. Belirtilen ortamlar e-KKP haberlesme sekli ile bireylerin
stirec igerisinde pasif kalmalarmi engellemektedir. Kurumlar pazarlama bu
giincellemeler ile beraber bireylere onceden yakin olma sansini kazanmiglardir
(Hoffman & Novak, 1996, s. 50-68). Gliniimiize kadar siiregelen tiim piiriizlerin yok
edilmesi ve bireylerle direkt olarak Iletisime gegilmesini saglayan pasif olmayan bu
siire¢ kisilerin soz sahibi olduklar1 hizmetlerle ilgili olarak diisiincelerini aktara
bildikleri ve tiim bunlar arasinda en miihimi beyan ettikleri diisiincelerini

Onemsenecegini bilmeleridir.
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Web kullanicilart herhangi bir {iriin konusunda satin alma siireci baslatmadan
once yalnizca goz gezdirmektedir. Bir kisi rastgele bir arama saglar ve karsisina
cikan bilgilere Ilk etapta sadece goz gezdirir. Online kullanic1 géz gezdirme ve bilgi
sahibi olma durumlarin1 tamamladiktan sonra aktif sekilde web ortamlarini
kullanacak ve {igiincii taraf seklinde isimlendirilen hiir kisilerden veri toplama
cabasina girecektir. Son asamada ise bu mobilyalar tercih eden kisilerle goriiserek

aligverisi yapmaya baglayacaktir (Kozinets R. , 1999, s. 252-264).

Bunlarin disinda, online tliketim bilgi paylagimi sitelerinden meydana gelen
coklu e-KKP haberlesmesi, sosyal haberlesmenin boyutunu yiikseltecek bigimde
sOzlii olmayan haberlesmeye dayanmakta ve neticesinde bu haberlesme yonteminin
tesiri ciddi derecede artmaktadir. Offline ortamlardan ziyade online ortamlar yalnizca
sosyal iletisim saglamak i¢in bir ortam saglamakla yetinmemekte, bunlarin disinda
KKP verilerini ellerinde tutmay1 arzu isletmeciler i¢in olanak saglamaktadir (Huang,

Tsang, & Zhou, 2011).

Web portallarinin bireylerin hayatin1 dahil olmasi, Isletmecilerin kontrolii altinda
olan piyasalarin artik yon degistirmesine sebep olmustur. Online portallar destegiyle
arzu edilen verileri ¢abuk bir bicimde kavusan kisiler piyasada tesirli bir konuma
sahip olmuslardir. Kurumlarin uzun siirelerdir devam ettirdikleri stratejileri tekrar ela
almalarima sebep olmustur. Bunlara ek olarak Web 1.0’dan sonra gelen 2.0
teknolojisi Ile beraber ortaya ¢ikan online platformlar ve bu ortamda yer alan online
araclarin belirtilen degisimde ciddi bir tesiri bulunmaktadir. Sosyal mecralarin
tiiremesini bireyler igin ortaya ¢ikardigi kazanimlardan olan online platformlar,
tilkketicilerin cabuk ve tesirli bir bicimde ulasabilmesine olanak sundugu gibi, Bu
verilere ulagmak i¢in gereken siire acisindan da rahatlik saglamaktadir. Giiniimiizde
sosyal mecralar kisilere veri aktarma ve mesajlarini iletme i¢in degisik yontemler
saglamaktadir. Tiiketiciler agisindan sosyal mecralardaki en miihim veri kaynaklari

burada bireyler tarafindan ortaya konan igeriklerdir (Davydova, 2012, s. 1-54).
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ke e-KKP bireylerin 6nde gelen destekgisidir. Arastirilan bir konunun siiresini
kisaltmakla beraber ciddi bir zaman kazandirir. Cogunlukla elde edilen verilerin

bireyler tarafindan tercih edilmesi bu verilerin objektif olmasindan ileri gelir.

Sosyal platformlar bireyleri karsilikl1 olarak bir araya getirmeden birbirlerine
ulastirir, bireylerin kendi aralarindaki iletisimi eski zamanlardan bu zamana kadar
olusturur ve devam ettirir. Bahsi gecen web ortamindaki haberlesme plansiz bir
sekilde ortaya ¢ikabilir ve bu durumun cabuklugu bireyler arasinda bulunan bilgi

aligverisini basitlestirmektedir (Fowler & Pitta, 2005, s. 265).

E-marketer.com tarafindan gergeklestirilen bir arastirmada, Amerika’da
yasayan 65 milyon kisinin deneyimledikleri mal, iirlin veya hizmetler 6zelinde fikir
aligverisinde bulunduklar1 goriilmektedir. Bu noktada en ¢ok ilgi toplayan konu
haberlesmenin neredeyse yarisinin web ortamlari iizerinden saglanmasidir. Web
ortamlar1 iizerinden saglanan paylasimlardan kullanicilarin pozitif yonli fikir beyan
etmeleri kurumlar agisindan ciddi bir Ustiinliik yaratmaktadir. Bu nedenle de bahse
gecen hakikatin var oldugunu bilerek bu iletileri dogru bigimde ilerletebilmek
gereklidir. Kisilerin web ortaminda gecirdigi zaman arttikga, Bu sosyal mecralar
kullanici haberlesme bigimlerini degistirebilecek bir 0Ozellik tasir. Bu noktada
pazarlama iletisimi ile ilgili olarak sOylenebilecek en dnemli sey, kurumlarla alakali
olan bilgilerin sosyal mecralar {izerinden iletildigini bilmektir (Hutter, Hautz, &

Dennhardt, 2013).

Pazarlama iletisimindeki esas hedefin, miimkiin olan en yiiksek sayida bireye
erismek oldugu varsayildiginda ciddi oranda kisinin zaman gegirdigi sosyal
mecralarin kuvveti daha net goriilebilmektedir. Bireylerin sosyal mecralarla ilgili
olmalar1 kurumlar agisindan bilinirlik saglamak ve satin alma siireclerinde olumlu bir
sekilde sonlandirmak adina kurumlari yonetimi hususunda sosyal mecralarin
ehemmiyetini gostermektedir. Burada esas dnemli olan kurumlarin farkli kurumlarla
rekabet etmekten ziyade kendi kurumlarini 6ne tasimak adina sosyal mecralardan

faydalanmasidir. Bunlara ek olarak kurum yoneticileri sosyal mecralar iizerinde
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ozellikle verilere erismek ve bireylerin davraniglarina analiz etmek igin vakit

gecirirler (Hutter, Hautz, & Dennhardt, 2013, s. 342-351) .

Bireylerin tercih ettikleri tirlinler 6zellikle internet ve sosyal mecralardan
dolay1 farklilagsmaktadir. Bunun sebebi ise bireylerin dogru verilere ulasmak icin
zaman i¢inde haberlesme teknolojilerine yonelmektedir. Bu durum, kurumlara marka
yaratmak hususunda yardimci olmaktadir. e-KPP haberlesmelerinin esasinda
bireylerin kurum hakkindaki fikirlerini 6grenmek yatar (Pitta ve Fowler 2005:265).
Belirtilen hususlarda 6nemli olan durum, halihazirda bulunan miisterilerin karsilikl
olarak gerceklestirdigi sinirlt haberlesmenin yaninda, haberlesmenin bununla birlikte
heniiz satin alma yapmamis bireyleri de kapsadigi bigimde konuya ekledigidir.
Bireyler tarafindan oldukg¢a tercih edilen sosyal mecralar, zaman ilerledik¢e
haberlesme olanaklarin1 kuvvetlendiren c¢izelgeler sunar. Bireylerin tercihleri
tizerinde ciddi etkili olan sosyal mecralar, kurumlar i¢in ciddi bir ehemmiyete

sahiptir (Killian, Hennigs, & Langner, 2012, s. 120).

Kaynaklar tlizerinden son donemlerde, internet iizerinden paylasilan fikirlerin
satig siirecinde 6nemli bir rol oynadigini iletir. Bireyler tarafindan internet iizerinden
paylasilan fikirlerin giin gectikce daha da 6nem kazanmasi, kurumlarin internet
lizerinden yayimnlanan degerlendirmelerin onemini anlamasii saglamistir (Maeyer,
2012, s. 132). Bu cergeveden kaynaklarda e-KKP’yi degisik taraflariyla inceleyen
calismalarin iletileri ehemmiyetli bir hal almaktadir. Hizmet sektorii hususunda ise,
e-KKP’nin saglik hakkindaki tesirini inceleyen Liang ve Scammon (2011)’un (Liang
& Scammon, 2011) incelemesi saglik hususunda bireylerin diisiincelerinin yer aldig:
sosyal mecralardaki e-KKP’nin bireylere saglik haberlesmesini basitlestirmede ciddi
faydalar sundugu goriilmektedir. Bu yararlar yalnizca e-KKP iletileri sunan ve bu
sunulan iletileri dile getiren bireylerden ziyade, bununla beraber hi¢ ileti
paylagsmadan yalnizca paylasilan iletileri okuyan bireyler i¢in de gegerlidir. Bu netice
e-APP haberlesmelerinin esaslarindan olan, haberlesmeye sozsiiz olarak kendisi
istirak etmeden sadece yazilanlar izleme sekliyle yararlanilabilme durumunu 6ne

cikarmaktadir. Bu baskaligi gerceklestiren ise, e-KKP iletilerinin tradisyonel KKP
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haberlesmeleriyle mukayese edildiginde ayni anda ayni platformda olma kosulu
barmmdirmamasidir. e-KKP iletileri duyuruldugu siireden itibaren uzunca bir siire

varlig1 siirdiirebilmekte ve ileti arastiran bireyler i¢in erisilebilirligini korumaktadir.

Tradisyonel karsilikli haberlesmeye secenek olarak beliren ve birden ¢ok
arastirmaya mevzu olan sosyal medya vasitasiyla haberlesme bireyler i¢in farkli bir
toplumsallagma diisiincesi sunmaktadir. Bahsedilen toplumsallagsma stirecinde sik bir
bicimde meydana gelen e-KKP haberlesmeleri hem satin alma prosesindeki bireyler
hem de bu bireylere erisme amacindaki kurumlar i¢in onceden olmadigi sekilde
ehemmiyetli avantajlar saglamaktadir. Pazarlamacilarin denetlemesindeki tradisyonel
pazardan, kisilerin denetlemesindeki pazarlara intikalin de esas nedenlerinden biri
olan bu yeni prosesin bireyleri etkisiz rolden ¢ikarmis ve bireylere etki etme firsati
sunarak pazarlamacilar1 yonlendirebilme sansit olusturmustur. Bu sebepten otiirii
kisilerin bu yeni durumunu dosdogru anlayan kurumlar, bunun ehemmiyetini
kavrayamayan kurumlara karsin ciddi bir ustiinliik kazanmig olurlar. Giiniimiizde
internet ortamlarinin satis siireglerinde elverigli bi¢imde yararlanildigi halde siireci
olumlu sonlandirmak ve bireylerin giivenini kazanmak i¢in tesirli bir yol oldugu
konusunda hemfikir olunmustur. Elverisli kullanim kurumlarin tiim pazarlama
faaliyetlerinin sosyal mecralar ile bir uyum i¢inde olmasini anlatmaktadir. Pazarlama
haberlesmesi faaliyetlerin tiim etkenleri birbirlerini desteklemeli, kuvvetlendirmeli
ve bireyler aym iletiyi sunmalidir (Castronovo & Huang, 2012). Bireyler aldiklar1
hizmetler ile ilgili fikir beyan etme sans1 yakaladiklar1 kosulda iiriin ve kurumlarla
daha alakali halde olmaktadirlar. Bu fikirler bazi anlarda olumsuz olabilir ancak bazi
anlarla ise olumlu ve fikir verici bigcimde yer alabilmektedir (Mangold & Faulds,

2009).

3.17. DUNYA’ DA VE TURKIYE’ DE KULAKTAN
KULAGA PAZARLAMA ORNEKLERI

Tiirkiye’de kulaktan kulaga pazarlama ile ¢ogalarak devam eden satislarini

fazlalastiran birgok kurum mevcuttur. Bu yolu dizgeli sekilde kullanan kurumlara
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erismek cok basit degildir. Manga Reklam Ajansi baskant Vahap Ergiit, ‘Ben
Tiirkiye’ye baktigimda kulaktan kulaga yayilma metodunu uygulayan marka
goremiyorum’ diyor. Beyan edilen diisiincelere karsin bireyler arasinda kulaktan
kulaga yayilma ydntemi giin gectikce fazlalasmaktadir (ince, 2007). Tiirkiye’deki ilk
kulaktan kulaga yayilma egilimini aktif eden fikrimuhim.com isimli bir internet
sitesidir (Fikri Miihim Nedir?, 2013). Sitenin kurucusu Renan Tavukguoglu,
Fikrimiihim’ lerin parayla tutulmus insanlar olmadiklar1 belirtiyor: Bir c¢ikar
olusturmak i¢in bu siteye liye olmuyorlar. Kulaktan kulaga iletisim faaliyetlerini o
tiriine inandiklar i¢in goniillii olarak yapiyorlar. Yurtdisinda yapilan ¢alismalar bize,
tilketicilerin  seslerini {iretici firmalara duyurmalarmin, kendilerine ayricalikli
davranilmasinin zaten en biiylik 6diill oldugunu sdyliiyor. Fikrimithimlerimiz’ le
yaptigimiz goriismelerde de bunu gordiik. Sirketler ve tiiketiciler arasinda monolog
olarak siiregelen iletisimin diyaloga doniismesi tiiketiciyi heyecanlandiriyor
(Agizdan Agiza Pazarlama, 2013). Kulaktan kulaga pazarlama metoduyla
yayginlasan kurumlardan biri de Cemal Serhan Oralkan’in kurdugu giinliik 8 TL’ye
ara¢ kiralanan Carpuzz reklam faaliyetinde bulunmadan iki bin kisilik portfoye
ulagmistir. Bu sekilde yayilan farkli bir marka da Sinbo ekmek makinasidir. Sitede

{iriin i¢in 450’ye yakin yorum mevcuttur (Ince, 2007).

4. ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, yontemi, uygulanan anketler ve sonuglari
hakkinda bilgiler yer almaktadir. Kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme
etkisinin incelenmesinin yani sira sorularin gruplandirilarak makro diizeyde faktorler
olusturulmustur. Kulaktan kulaga pazarlama hakkindaki sorular deneyimsel faktorler,
karar faktorleri olarak gruplandirilmistir. Medikal turizm hakkindaki sorular siireg

bilesenleri, sosyoekonomik faktorler ve kalite faktorleri olarak siniflandirilmastir.
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4.1. ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin arastirma kisminda, arastirma modeli, 6rneklemi, hipotezleri, veri
toplama araglari, gerekli glivenirlik ¢aligmalari, verilerin toplanmasi ve analizinde
uygulanan istatistiksel ¢Ozlimleme yontemleri, bulgu ve analizlerin sonuglari

incelenmistir.

Arastirmada esas olarak, kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizm iizerinde
etkisi olup olmadigi, kulaktan kulaga pazarlamanin alt bilesenlerinin birbiriyle olan
iligkisi incelenmistir. Etkinin derecesi, yonii ve diizeyi incelenmistir. Hipotezler

analiz edilip, 6lcekler arasindaki baglanti iizerinde durulmustur.

4.1.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci, kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme
etkisinin incelenmesidir. Bu kapsamda arastirma temel olarak, kulaktan kulaga

pazarlamanin medikal turizme etkisini incelemek amaciyla gergeklestirilmistir.

Arastirma hipotezleri asagida su sekilde belirlenmistir;

Hipotezler

H1: Kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizm tizerindeki etkisi pozitiftir.
H2: Siire¢ bilesenlerinin medikal turizmin {izerindeki etkisi pozitiftir.

H3: Internet yorumlarmin olumlu olmas1 medikal turizme etkisi pozitiftir.
H4: Sosyo-ekonomik faktérlerin medikal turizme etkisi pozitiftir.

HS5: Kalite faktorlerinin medikal turizme etkisi pozitiftir.
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4.1.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin sirasinda verilerin toplanmasi siirecinde asamalar; Istanbul
ilinde faaliyet goOsteren saglik turizmi acentesine kayitli hastalar bir liste
olusturularak mail adresleri listelenmistir. Istanbul ilinde medikal turizm kapsaminda
farkli saglik hizmeti alan hastalara soru formunu ulastirmak i¢in web tabanli anket
yontemi kullanilmistir. 400 adet hasta e-posta adreslerine ve telefon numaralarina
ulagilarak arastirmanin amaci agiklanmistir. Arastirma hakkinda detayli aciklamalar
yapilmis ve arastirmaya katilimlar1 hususunda bilgilendirme yapilmistir. S6z konusu
arastirmada gergeklesen operasyonlar konusunda bir ayrim yapilmayip medikal
turizmi etkileyen faktorler konusunda genel bir bakis agis1 kazanilmaya c¢alisilmistir.
Arastirmaya iliskin veriler, demografik sorular da dahil 31 adet sorudan olugsmus ve
cevaplar soru formu yardimiyla toplanmistir. Calisma yaklasik 2 ay devam etmistir.
215 hastadan geri doniis saglanmis, bu anketler istatistiksel degerlendirmeye uygun
veriler olarak kabul edilmigtir. Web tabanli anketlerin geri doniis orami diger
anketlere kiyasla daha diisiis seviyede oldugu i¢in elde edilen online anketlere olan

dontisler yeterli olarak ifade edilmistir.

4.1.3. Kullanilan Olgekler

Arastirmada kavramsal model icerisinde yer alan degiskenlerin analizinde anket
formu kullanilmigtir. Arastirmada hastalarin demografik bilgilerini ve kavramsal
modelde yer alan konulara iliskin sorular yer almaktadir. Soru formunda kullanilan
Olcekler hakkindaki aciklamalar asagida verilmektedir. Arastirmaya katilanlarin her
ifadeyi 6nem derecesine gore degerlendirdigi 5 kademeli Likert dlgegi uygulanmistir.
(1= kesinlikle katilmiyorum, 2= katilmiyorum, 3= kararsizim, 4= katiliyorum, 5=

kesinlikle katiliyorum).
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4.2. OLCEKLERIN GUVENILIRLIGI

Arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilirligine iliskin analizler yapilmis genel

Cronbach-Alpha i¢ tutarlik katsayisi tespit edilmistir.

Tablo 3: Cronbach-Alpha Tutarlilik Katsayisi

Istatistik Giivenilirligi

Cronbach's Alpha ile
Standardize Edilmis
Cronbach's Alpha Maddeler Madde Sayisi

,890 ,889 8

Cronbach-Alpha i¢ tutarlik katsayisi; ,89 olarak tespit edilmistir. Bu deger
0.80 <R2 < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte olarak ifade edilmektedir.

Uygulanan o6l¢ekler i¢in yapilan calismalarda Cronbach-Alpha i¢ tutarlik
katsayilar1 hesaplanarak gerek alt faktorlerin gerekse genel Olgek katsayilarinin
giivenilirlik araliginda yer aldigi goriilmektedir. Analiz sonucunda bu kat sayilar

dikkate alindiginda anket gegerli kabul edilmektedir.

4.3. HIPOTEZLERIN TEST EDIiLMESI

Arastirmaya katilan hastalarin kulaktan kulaga pazarlama etkisiyle medikal
turizme yonelmeleri arasindaki iliskinin analiz ve degerlendirilmesi i¢in “SPSS 25.0

for Windows” Programi kullanilmistir.

Arastirmaya katilan hastalarin demografik o6zelliklerine iliskin veri dagilimlari,

degiskenler arasindaki iliskinin belirlenmesi ve kulaktan kulaga pazarlamanin
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medikal turizme etkisinin analizi i¢in oncelikle korelasyon analizleri ve degiskenler

arasindaki etki derecesinin ol¢iimii i¢in regresyon analizi yapilmistir. Olusturulan

hipotezler kapsaminda analizler gerceklestirilecek ve elde edilen sonuglar tablolar

halinde sunularak ulasilan degerler tizerinden arastirmaya iliskin yorumlar

yapilacaktir.

4.4. BULGULAR

Arastirmaya katilan hastalarin cinsiyet, yas ve {lke iliskin demografik

ozelliklerine ve kulaktan kulaga pazarlama ve medikal turizme iligskin bulgular

tablolarda agiklanmaktadir.

4.4.1. Demografik Ozellikler

Asagidaki tabloda, toplam 215 kisiye uygulanan anketlerin 155’1 kadin, 58’1

erkek hastalar tarafindan cevaplandirilmistir. %72,1 oraminda kadin ve %27,0

oraninda erkek hasta sorular1 cevaplandirmistir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Dagilim Tablosu

Cinsiyet
Siklik Yiizde
KADIN 155 72,1
Gegerli ERKEK 58 27,0
Toplam 213 99,1
Gegersiz Sistem 2 9
Toplam 215 100,0
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Ankete katilan hastalarin geldikleri iilkeler asagidaki tabloda ifade edilmistir.

Toplamda 214 kisiden 88’ Ingiltere’den gelmistir. 26 kisi Almanya’dan, 20 kisi
Tirkiye’den, 8’i ABD ve Kanada’dan, diger baz1 {iilkelerden de 70 kisi ankete

katilmistir. Ingiltere’den gelen hastalar daha cogunluktadir. Ozellikle Avrupa

bolgesinde Tiirkiye tercihi daha fazla goriilmektedir. Saglik alaninda yapilan

iyilestirmeler ve kulaktan kulaga pazarlamanin etkisi Avrupa iilkelerinde daha ¢ok

etki alan1 bulmustur.

Tablo 5: Ulkelere Gore Katilime1 Dagilim Tablosu

Siklik Yiizde
2 9
INGILTERE 88 41,1
ALMANYA 26 12,1
Gegerli | TURKIYE 20 9,3
KANADA / ABD 8 3,7
DIGER ULKELER 70 32,7
Toplam 214 100,0

Ankete katilan hastalarin yaslar1 belirlenirken belli araliklar belirlenmistir. 1

ile ifade edilen aralik; 15-30, 2 ile ifade edilen; 30-45, 3 ile ifade edilen 45-60 ve 4

ile ifade edilen yas araligi ise 60-75 yas araligidir. Toplam 214 kisiden 1011

hastalarin % 47,2°si 15-30 yas araliginda yer almaktadir. Hastalarin 84°#; % 39,3’

30-45 yas araliginda yer almaktadir. 27 hasta; %12,6’s1 45-60 yas araligindadir.

Yalniz 2 hasta; %0,9’u ise 60-75 yas arasindadir.
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Burada hastalarin yaglar1 arttikca tedavi oranlarmin diistigii goriilmektedir.
Yaslt insanlarin medikal turizm ve kulaktan kulaga pazarlamadan etkilenme oranlari

genglere gore daha diisiik oranda goziikmektedir.

Tablo 6: Yasa Gore Katilimer Dagilim Tablosu

Yas-Age

Siklik Yiizde
1 101 47,2
2 84 39,3

Gegerli

3 27 12,6
4 2 9
Toplam 214 100,0

4.4.2. Kulaktan Kulaga Pazarlama ile Medikal Turizm
Arasindaki iliski

Anket sorulart kulaktan kulaga pazarlama kapsaminda kalite faktorleri,
sosyoekonomik faktorler, siire¢ bilesenleri olarak, medikal turizm kapsaminda da

karar faktorleri ve deneyimsel faktorler olarak siniflandirilmistir.

Asagidaki tabloda kulaktan kulaga pazarlama ve medikal turizm arasindaki

iliskinin incelenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmstir.

Aralarindaki iliskinin dilizeyleri, derecesi; pozitif korelasyon vardir.
Korelasyon katsayisi pozitif oldugu icin kulaktan kulaga pazarlama ve medikal

turizm arasindaki iligki ayn1 yonliidiir. Degiskenlerden biri artarken digeri de artan
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bir oran gosterecek ya da biri azalirken digeri de azalan bir oran gosterecektir.

Ayrica, sig degeri de (sig=0,000 < 0,05) oldugundan korelasyon katsayis1 dnemlidir.

Tablo 7: Kulaktan Kulaga Pazarlama ile Medikal Turizm Arasindaki iliski Tablosu

Korelasyon
. E- . | Siireg Karar .
Medikal Kalite[Sosyoekonomik Deneyimsel
KKP BilesenleriFaktorleri
Pearson 1
Korelasyonu
MEDIKAL |Anlamlilik
(2 yonlii)
N 202
Pearson -
770 1
Korelasyonu
E-KKP IAnlamlilik
,000
(2 yonlii)
N 199 | 208
Pearson . o
,8857 8277 1
Korelasyonu
Kalite IAnlamlilik
,000 |,000
(2 yonlii)
N 202 | 203 | 208
Pearson - N N
Sosyo J737 5497598

Korelasyonu

93




Ekonomik

IAnlamlilik
,000 |,000 |,000
(2 yonlii)
N 202 | 206 | 205 210
Pearson - N N -
,8307 |,5077,558 AT72 1
Korelasyonu
Siirec
IAnlamlilik
Bilesenleri ,000 |,000,000 ,000
(2 yonlii)
N 202 | 205 | 204 206 208
Pearson . o o . n
7257 9787781 ,535 470 1
Korelasyonu
Karar
I Anlamlilik
Faktorleri ,000 |,000 |,000 ,000 ,000
(2 yonli)
N 201 | 208 | 205 208 207 210
Pearson
,732™ (851,781 ,489™ 506™ | 721" 1
Korelasyonu
DeneyimsellAnlamlilik
,000 |,000 |,000 ,000 ,000 ,000
(2 yonlii)
N 200 | 208 | 206 208 206 208 211

**K orelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (iki yonlii).




4.4.3. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Kalite Algisi

Uzerindeki Etkisi

pazarlamada kalite bilesenleri iizerine olan etki analiz edilmistir.

Asagidaki tabloda Regresyon analizi uygulanmis ve kulaktan kulaga

Tabloda iliski diizeyi r=0,842 ve determinasyon katsayisi R square = 0,709

olarak bulunmustur. Bu nedenle, kulaktan kulaga pazarlamada deneyimsel ve karar

faktorlerinin etkisi toplamin %70ini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, kulaktan

kulaga pazarlamada kalite algis1 % 70 olarak belirlenmistir.

Tablo 8: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Kalite Algis1 Uzerindeki Etkisi

Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare [Ongoriilen Standart
Sapma

1 ,8422 ,709 ,706 ,46861

a. Belirleyiciler: deneyimsel, karar faktorleri

(0,000 < 0,05), regresyon modeli 6nemlidir.

Asagidaki tabloda F testinin anlamlilik degeri 0,05°ten kiigiik oldugundan
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Tablo 9: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karar Faktérleri Uzerindeki Etkisi F Testi

ANOVA?
Model Kareler toplami/Serbestlik |[Kareler F Anlamlilik]
(KT) Derecesi |ortalamasi
(KO)
Regresyon 106,821 2 53,411 243,225 1,000
1 Kalan 43,919 200 ,220
Total 150,740 202

a. Bagimli Degisken: kalite

b. Degiskenler deneyimsel, kararfaktorleri

Asagidaki tabloda B parametresinin pozitif olmasi dogrusal bir iliskinin
varligint  gosterir. Karar faktorlerinin artmast durumunda kulaktan kulaga
pazarlamanin da etkisinin artacagi, eger azalirsa etkisinin azalacag: ifade edilebilir.
Ayni sekilde deneyimsel faktorler de dogru yonliidiir. Aralarinda ters bir iligki
yoktur. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan karar faktorleri ve deneyimsel

faktorler Onemlidir.
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Tablo 10: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Karar Faktorleri Uzerindeki Etkisi

Katsayilar?
Model Standardize EdilmemigStandardize it Anlamlilik
Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Hata  [Beta
Sabit 211 ,179 1,182 ,239
1 kararfaktorleri|, 464 ,059 436 7,889 ,000
deneyimsel 501 ,059 471 8,517 ,000
a. Bagimli Degisken: kalite

4.4.4, Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Sosyoekonomik Karar

Algilarina Etkisi

Tabloda iliski diizeyi r=0,550 ve determinasyon katsayist R square = 0,303
olarak bulunmustur. Bu nedenle, kulaktan kulaga pazarlamada deneyimsel ve karar
faktorlerinin etkisi toplamin %30 unu ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, kulaktan
kulaga pazarlamanin sosyo-ekonomik karar algilarmma etkisi % 30 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 11: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Sosyoekonomik Karar Algilarina Etkisi

Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare [Ongoriilen Standart
Sapma

1 ,5502 ,303 ,296 ,88142

a. Belirleyiciler: deneyimsel, kararfaktorleri

(0,000 < 0,05), regresyon modeli 6nemlidir.

Asagidaki tabloda F testinin anlamlilik degeri 0,05°ten kiiclik oldugundan

Tablo 12: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Sosyoekonomik Karar Algilarina Etkisi F

Testi
ANOVA?
Model Kareler toplamiSerbestlik [Kareler F /Anlamlilik]
(KT) Derecesi |ortalamasi
(KO)

Regresyon 168,451 2 34,225 44,054  |000P
1 Kalan 157,711 203 AT7

Total 226,162 205

a. Bagimli Degisken: sosyoeokonomik

b. Belirleyici: deneyimsel, kararfaktorleri

Asagidaki tabloda [ parametresinin pozitif olmasi dogrusal bir iligkinin

varligint gosterir. Sosyoekonomik karar algilarinin artmasi durumunda kulaktan
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kulaga pazarlamanin da etkisinin artacagi, eger azalirsa etkisinin azalacagi ifade
edilebilir. Ayn1 sekilde deneyimsel faktorlerde dogru yonliidiir. Aralarinda ters bir
iliski yoktur. Anlamlilik degeri 0,05’ten kii¢iik oldugundan sosyoekonomik faktérler
onemlidir. Sosyoekonomik faktorler gbéz Oniline alindiginda karar faktorleri,

deneyimsel faktorlere gore daha 6nemlidir.

Tablo 13: Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Sosyoekonomik Karar Algilarina Etkisi

Katsayilar?
Model Standardize =~ EdilmemigStandardize |t /Anlamlilik]
Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Hata  [Beta
Sabit 537 ,339 1,586 114
1 kararfaktorleri|,494 ,109 ,380 4,515 ,000
deneyimsel 275 ,110 ,210 2,501 ,013
a. Bagimli Degisken: sosyoeokonomik

4.45. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Siire¢ Bilesenleri

Hakkindaki Kararlara EtKisi

Tabloda iliski diizeyi r=0,534 ve determinasyon katsayisi R square = 0,285
olarak bulunmugstur. Bu nedenle, kulaktan kulaga pazarlamanin siire¢ bilesenleri
hakkindaki etkisi toplamin % 28ini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, kulaktan
kulaga pazarlamanin siire¢ bilesenleri hakkindaki kararlara etkisi % 28 olarak

belirlenmistir.
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Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare [Ongoriilen Standart
Sapma
1 5342 ,285 278 ,79053

a. Belirleyiciler deneyimsel, kararfaktorleri

Asagidaki tabloda F testinin anlamlilik

degeri 0,05’ten kiiclik oldugundan (0,000 < 0,05), regresyon modeli 6nemlidir.

ANOVA?
Model Kareler toplamiSerbestlik [Kareler F /Anlamlilik]
(KT) Derecesi |ortalamasi
(KO)
Regresyon 50,336 2 25,168 40,273 |,000P
1 Kalan 126,237 202 ,625
Total 176,572 204

a. Bagimli Degisken: siirecbilesenleri

b. Belirleyiciler: deneyimsel, kararfaktorleri

Asagidaki tabloda B parametresinin pozitif olmasi dogrusal bir iliskinin

varligint gosterir. Siire¢ bilesenleri hakkindaki kararlara etkisinin olgiilmesinde,
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kulaktan kulaga pazarlamanin da etkisinin artacagi, eger azalirsa etkisinin azalacagi

ifade edilebilir. Ayn1 sekilde deneyimsel ve karar faktorleri de dogru yonliidiir.

Aralarinda ters bir iliski yoktur. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugundan siire¢

bilesenleri faktorleri 6nemlidir. Siire¢ bilesenleri kapsaminda, deneyimsel faktorler

karar faktorlerine gére daha dnemlidir.

Katsayilar?
Model Standardize EdilmemigStandardize |t Anlamlilik
Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Hata  |Beta
Sabit 1,009 ,301 3,348 ,001
1 kararfaktorleri|,206 ,098 179 2,092 ,038
deneyimsel 449 ,099 ,390 4,549 ,000
a. Bagimli Degisken: siirecbilesenleri

4.4.6. Kulaktan Kulaga Pazarlamanin Medikal Turizm Etkisi

Tabloda iliski diizeyi r=0,770 ve determinasyon katsayisi R square = 0,592

olarak bulunmustur. Bu nedenle, kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizm etkisi

toplamin % 77sini ifade etmektedir. Diger bir ifadeyle, kulaktan kulaga pazarlamanin

medikal turizme etkisi % 77 olarak belirlenmistir.
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Model Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare [Ongoriilen Standart
Sapma
1 7702 ,592 ,590 ,49684

a. Belirleyici EWOM

Asagidaki tabloda F testinin anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik oldugundan

(0,000 < 0,05), regresyon modeli 6nemlidir.  parametresinin pozitif olmas1 dogrusal

bir iliskinin varligmmi gosterir. Kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme

etkisinin Olclilmesinde, kulaktan kulaga pazarlamanin da etkisinin artacagi, eger

azalirsa etkisinin azalacagi ifade edilebilir. Anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik

oldugundan medikal turizm 6nemlidir.

ANOVA?
Model Kareler toplamiSerbestlik [Kareler F IAnlamlilik]
(KT) Derecesi jortalamasi
(KO)
Regresyon {70,626 1 70,626 286,115 |,000°
1 Kalan 48,628 197 247
Total 119,255 198

a. Bagimli Degiskenler: MEDIKAL

b. Belirleyiciler EWOM
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Katsayilar?

Model Standardize EdilmemigStandardize |t IAnlamlilik
Katsay1 Edilmis
Katsay1
B Std. Error  |Beta
Sabit ,710 ,188 3,770 ,000
1
EWOM , 184 ,046 770 16,915 |,000

a. Bagimli Degisken MEDIKAL

4.4.7. Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin hipotezleri desteklenmistir.

Hipotezler

H1: Kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizm tizerindeki etkisi vardir.

H2: Siire¢ bilesenlerinin medikal turizmin iizerindeki etkisi vardir.

H3: Internet yorumlarinin olumlu olmasi medikal turizme etkisi vardir.

H4: Sosyo-ekonomik faktorlerin medikal turizme etkisi vardir.

HS5: Kalite faktorlerinin medikal turizme etkisi vardir.

Medikal turizm kapsaminda kalite faktorleri 0,885, sosyoekonomik faktorler

0,773, stire¢ faktorleri 0,830 ve kulaktan kulaga pazarlama kapsaminda olusturulan

alt faktorler, karar faktorleri 0,978 ve deneyimsel faktorler 0,851 olarak sonuclara

ulasilmustir.

gorilmiistir.

Bu durumda veriler, hipotezlerin desteklendigini etkisi oldugu
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5. SONUC

Arastirmadaki hipotezler regresyon, korelasyon analizleri ve giivenilirlik
testleriyle beraber degerlendirilerek gecerli sonuglar elde edilmistir. Aragtirmanin
kapsaminda kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme etkisi arasindaki
bagmtilar incelenmistir. Savunulan hipotez ve elde edilen sonuclar yorumlanarak
bulgular ortaya konulmustur. Demografik ozellikler belirlenmistir. Ozellikler
belirlenirken, iilkeler ve yas gruplandirilarak calisilmistir. 155 kadin, 58 erkek
hastanin, 88i Ingiltere, 26s1 Almanya, 20si Tiirkiye, 8’i Kanada/Abd ve 70’i ise diger
tilkeler olarak siniflandirilmistir. Yaslari ise, 1: 15-30 yas arasini, 2: 30-45 yas
arasini, 3: 45-60 yas arasini, 4: 60-75 yas arasini ifade etmektedir. Yas arttik¢a
kulaktan kulaga pazarlamadan etkilenme ve medikal turizme yonelme azaltmaktadir.

Ters yonlii bir iliski vardir.

Cronbach-Alpha i¢ tutarlik katsayisi; ,89 ‘dir. Bu deger 0.80 < R2 < 1.00 ise
yiiksek giivenilirliktedir. Calismanin sorularinin tutarl oldugu ve uygulamanin hatal

olmadig ifade edilmektedir.

Arastirmada Oncelikli olarak kulaktan kulaga pazarlamanin medikal turizme
etkisi incelenmistir. Giivenilirlik analizinden sonra aralarinda iliski olup olmadigina
dair korelasyon analizi uygulanmistir. Aralarinda anlamli iliski tespit edilmistir.
Aralarindaki iliskinin diizeyleri, derecesi; pozitif korelasyon ve korelasyon katsayisi
pozitif oldugu i¢in kulaktan kulaga pazarlama ve medikal turizm arasindaki iliski
ayn1 yonlii olarak ifade edilmektedir. Degiskenlerden biri artarken digeri de artan bir

oranli, biri azalirken digeri de azalan oranlidir.

Aragtirmada, kulaktan kulaga pazarlama alt bilesenlerine ayrilarak
siniflandirilmistir. Sorular, silireg bilesenleri, sosyo-ekonomik bilesenler ve kalite
bilesenleri olarak gruplandirilmistir. Ayni sekilde, medikal turizm ile alakali olan

sorularda deneyimsel faktorler ve karar faktorleri olarak siniflandirilmaktadir.
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Yapilan arastirmalarda, pozitif yonlii iligkiler tespit edilmistir. Kulaktan kulaga
pazarlama ile medikal turizm arasindaki iliskinin diizeyleri, derecesi; pozitiftir.
Korelasyon katsayisi pozitif oldugu i¢in kulaktan kulaga pazarlama ve medikal

turizm arasindaki iliski ayni1 yonliidiir.

Kulaktan kulaga pazarlamanin ile kalite algisina dayali etkisi %70,
sosyoekonomik karar algilarina etkisi %30, siire¢ bilesenleri hakkindaki kararlara
etkisi %28 olarak ifade edilmektedir. Kaliteye dayali olgiimlerle alakali sorulara
verilen cevaplara gore daha yiikksek bir etkilenme diizeyi gorilmiistiir. Kalite
faktorlerinin etkisinden sonra ikinci sirada sosyoekonomik faktorler yer almaktadir.

Ucgiincii sirada da siirec bilesenleri olarak ifade edilen faktdrler yer almaktadir.

Asagida gruplandirilan faktorlere ait anket sorulari yer almaktadir.

Kalite bilesenleri;

e Kendi iilkeme kiyasla Tirkiye’ de fiyatlarin ucuz olmasi ve ( havaalam

transferi, otel fiyatinin ameliyat fiyatina dahil olmasi) beni etkiledi.

e Kendi iilkeme kiyasla Tiirkiye’ de sunulan hizmetin ustiinligii karar

vermemde etkili olmustur.
e Fiyat politikasi karar vermemde etkili olmustur.
e Ameliyat olacagim doktorun almis oldugu egitim karar vermemde etkilidir.
e Iletisim konusunda sikint1 cekmeyecek olusum karar vermemde etkilidir.

e Bekleme siiresinin olmamasi karar vermemde etkilidir.
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Sosyoekonomik bilesenler;

Gidecegim iilkenin ekonomisinin istikrarli olmas1 karar vermemde etkilidir.
Siyasi-toplumsal olaylarin olmamasi karar vermemde etkilidir.

Teror olaylarinin olmamasi karar vermemde etkilidir.

Siireg bilesenleri;

Devletin sagladigi saglik sigortasi karar vermemde etkili olmustur.
Ozel saglik sigortamin olmasi karar vermemde etkili olmustur.
Seyahat acentesi karar vermemde etkili olmustur.

Tiirkiye’nin tarihi, cografi ve kiiltiirel konumu ve yapisi karar vermemde

etkili olmustur.

Vize kolaylig1 karar vermemde etkilidir.

Karar faktorlert;

Internet iizerinde calisanlarin aldigi olumlu internet yorumlari karar

vermemede etkili olmustur.
Calisanlarin kisisel 6zellikleri karar vermemde etkili olmustur.
Tedavinin aldig1 olumlu internet yorumlar1 karar vermemede etkili olmustur.

Internet iizerinde sorumlu doktorun aldigi olumlu internet yorumlar1 karar

vermemede etkili olmustur.
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e (alisanlarin yaklasimi karar vermemde etkili olmustur.
e Sosyal medya reklamlari karar vermemde etkili olmustur.

e internet iizerinde Klinigin / ve calisanlarin aldig1 olumlu internet yorumlari

karar vermemede etkili olmustur.
e Diger insanlarin Tiirkiye’deki deneyimi karar vermemde etkili olmustur.
e (alisanlarin tutumu karar vermemde etkili olmustur.

e Daha 6nce yapilmig olan ameliyatlarin sonuglarini gérmek karar vermemde

etkili olmustur.

Deneyimsel E-KKP;

e Ameliyat sonras1 yonergeler / yonlendirmelerin yazili olarak sunulmasi (post-

op instructions) tavsiye etmemde etkili olmustur.

e Ameliyat sonrasi siire¢ bilgilendirmesi (aftercare), ve ilgili raporlarin kendi

dilimde sunulmasi tavsiye etmemde etkili olmustur.

e Benim oldugum ameliyatin basaris1 ve sonucu tavsiye etmemde -etkili

olmustur.

e Ameliyat gibi bir kararda internet reklamlar1 degil, arkadas tavsiyesi benim

icin daha degerlidir.

Gruplandirmalar makro diizeyde faktorler olugsturularak analize tabi
tutulmustur. Kisilerin karar vermelerinde etkili olan faktorler, internet reklamlari,
calisan profili, internet yorumlari, diger kisilerin ameliyat ve Tiirkiye deneyimi karar

verme siirecinde etkisi olan bazi unsurlar g6z 6niine alinarak sorular olusturulmustur.
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Devlet tegvikleri, 6zel saglik sigortalari, seyahat acenteleri, vize kolayligi ve cografi
konum siire¢ bilesenleri olarak ifade edilmistir. Fiyat politikast hizmet istiinligi,
egitim, bekleme siliresi ve iletisimin kolayhig kalite faktorleri olarak
siniflandirilmustir.  Istikrarli ekonomi, siyasi toplumsal ve terdér olaylar1 ise
sosyoekonomik bilesenler olarak siniflandirilmistir. Bu faktorler karar vermede etkili

olan unsurlardir.

Ameliyat sonras1 bakim, ameliyatlarin basaris1 ve sonucunu gormek yazil
yonlendirmeler tavsiye etmekte etkili olmustur. Baskasina 6nermek ve hastalar1 ikna

etmekte giiclii hale getirmektedir.

Arastirmanin amacina bagli olarak, kulaktan kulaga pazarlama medikal
turizmde etkili bir aractir. Pazarlama bagli bagina bir alandir. Her sektore, duruma ve

kosula gore farkli yontemler uygulanmakta ve stratejiler gelistirilmektedir.

Kulaktan kulaga pazarlamanin bir alt bileseni olarak ifade edilen faktorler
incelenmistir. Incelenen faktdrlerin  kulaktan kulaga pazarlamanin etkisini

dogruladig ve olumlu yonde pozitif iliski icerdigi analiz sonuglarinda goriilmektedir.

Kulaktan kulaga pazarlamanin kalite faktorii %70, sosyoekonomik karar faktorii
%30, siire¢ bilesenleri faktorii %28 olarak ifade edilmektedir. Kalite, sosyoekonomik

ve siire¢ bilesenleri olarak siniflandirilabilir.

Genel olarak medikal turizm bir¢cok faktérden etkilenmeye aciktir. Kulaktan
kulaga pazarlama medikal turizmin gelismesini ve ilerlemesini saglayici bir aragtir.
Pazarlama caligsmalari1 ve arastirmalarinin gelismesiyle beraber iyilestirmeler kiiresel

boyutta rekabeti de iyilestirecektir.

Tiirkiye’nin cografi konumu diisliniildiigiinde kisilerin Tiirkiye’yi tercih ve

tavsiye etmesi olagan gibi goriilebilir. Ancak, saglik s6z konusu oldugunda
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insanlarin davranislart degisecek ve baska kriterlere bagvurmak zorunluluk gibi
goriilecektir. Arkadag tavsiyesi, internet yorumlari, kisilerin deneyimleri, ameliyat
sonuglarini géormek, miisteri degeri sunan kaliteli hizmet anlayisinin ameliyat 6ncesi
ve sonrasinda daima olmasi, ekonominin durumu, kendi iilkelerine gore hem daha
kaliteli hem de daha ucuz hizmet alma durumu insanlari medikal turizme karsi
cesaretlendirmektedir. Son yillarda, aract kurumlarinda artis1 ve internetin yaygin
kullanimiyla beraber sektor daha da aktif hale gelmistir. Ancak biitiin bunlar analiz
edilip yorumlanirken, 6nemli olan husus biitiin faktdrlerin bir arada anlamli ve gii¢li
oldugudur. Ulkenin sosyoekonomik durumundan cografi konumuna, kalite
faktorlerinden deneyimsel faktorlere kadar biitiin unsurlar bir zincirin halkasi gibidir

ve beraber gli¢liidiir.

Bundan sonra yapilacak ¢alismalarda, siirecin isleyisi iyi takip edilmeli ve
kiiresel oyuncular dikkate alinmalidir. Sektor ve sektoriin sorunlari, kiiresel rekabet
unsurlar1 kendi doneminde iyi analiz edilmelidir. Yapilacak olan ¢alismalar i¢in en
biiyiikk 6nem, baglami anlamak ve ona gore davranmaktir. Cilinkii baglam degisir,
oyunun kurali degisir. Yapilan caligmalarda buna dikkat edilmelidir. Ayrica, degisen
ve devamli ilerleyen teknoloji iyi takip edilmeli, sektoriin kullandig1 araglar iyi

taninmalidir. Arastirmalarda bunlara dikkat edilmesi gerekmektedir.
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