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(KORKMAZ, Fatma, Miisteri Memnuniyetinin Agizdan Agiza Iletisim Uzerindeki
Etkisi: Konaklama Isletmelerinde Bir Alan Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Isparta,
2019)

OZET

Giliniimiizde kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelismesi yogun bir rekabet
ortamiin olusmasina zemin hazirlamistir. Isletmelerin bu yogun rekabette varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in Oncelikle miisteri memnuniyetini saglamalart olduk¢a énem arz
etmektedir. Bununla birlikte isletmelerin agizdan agiza iletisim gibi ¢esitli pazarlama
tekniklerinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci
konaklama isletmelerinde miisterilerin memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim
tizerindeki etkisini incelemektir. Bu kapsamda; Oncelikle miisteri memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisim konusunda olusturulan kavramsal cerceve ve degiskenler
arasindaki iliskilere dayandirilarak kurulan arastirma hipotezleri sunulmaktadir. Daha
sonra arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket uygulamasi ile ilgili arastirma
yontem ve bulgularina yer verilmektedir. Arastirmanin 6rneklemi, Kirgehir ilinde
faaliyette bulunan konaklama isletmelerinde, 15.04.2019-15.06.2019 tarihleri arasinda
konaklayan, kolayda ornekleme yontemi ile belirlenen ve ylizylize anket yoluyla
ulasilan 392 miisteriden olusmaktadir. Anket formunda 5’11 likert tipi 6l¢ek kullanilmas,
arastirma modeli olarak ise yapisal esitlik modeli (YEM) tercih edilmistir. Verilerin
analizi i¢cin SPSS 22.0 ve AMOS 24 paket programlari kullanilmistir. Aragtirmadan elde
edilen bulgular neticesinde miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisim ve
agizdan agiza iletisimin igerigi alt boyutlarini pozitif, olumsuz agizdan agiza iletisim alt

boyutunu negatif etkiledigi gozlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Miisteri Memnuniyeti, Agizdan Agiza lletisim, Yapisal
Esitlik Modeli



(KORKMAZ, Fatma, The Effect of Customer Satisfaction on Word of Mouth
Communication: a Field Research in Accommodation Establishments, Master Thesis,

Isparta, 2019)

ABSTRACT

Nowadays, globalization and rapid development of technology led up to an
intense competitive environment. In order to survive in this intense competition, it is
important that enterprises ensure customer satisfaction. However, enterprises should
benefit from various marketing techniques such as word of mouth communication. In
this context, the aim of this research is to investigate the effect of customer satisfaction
on word of mouth communication in accommodation establishments. In this context;
research hypotheses based on the relationships between the conceptual framework and
variables created primarily on customer satisfaction and word of mouth communication
are presented. Then, the research methods and findings related to the survey conducted
within the scope of the research are given. The sample of the research consisted of 392
customers who were accommodated in accommodation establishments operating in
Kirsehir province between April 15™ 2019 and June 15™ 2019 and were identified by
convenience sampling method and reached through a face-to-face survey. 5-point
Likert-type scale was used in the questionnaire form and structural equation model
(SEM) was used as the research model. SPSS 22.0 and AMOS 24 software were used
for data analysis. As a result of the findings obtained from the research, it was observed
that customer satisfaction affected the positive word of mouth communication and the
content of word of mouth communication sub-dimensions positively while it affected
negative word of mouth communication sub-dimension negatively

Keywords: Customer Satisfaction, Word of Mouth Communication, Structural

Equation Model
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X1v

ONSOZ

Bu ¢alismanin, baglangicindan ortaya ¢ikmasina kadar gecen siiregte ve biitlin
yiiksek lisans egitimim boyunca, biiyiik bir 6zveri gosteren, beni her zaman dogru
sekilde yonlendiren, cesaretlendiren ve bana anlayis gosteren ve sergiledigi karakter ve
akademik durusundan ilham aldigim ¢ok degerli hocam, kiymetli tez danigmanim Sayin

Dog. Dr. Didar BUYUKER ISLER e sonsuz siikranlarim1 ve hiirmetlerimi sunuyorum.

Ayn1 zamanda tez savunma jlrimde yer almay1 kabul eden, ¢cok 6nemli diisiince,
gorls ve katkilarinin oldugunu bildigim ¢ok kiymetli hocalarim Sayin Dog. Dr. Aygen
OKSAY ve Saym Dog. Dr. Omer Kiirsad TUFEKCI’ye; bununla birlikte, ¢alismanin
aragtirma kisminda anket uygulamasi i¢in gerekli izinlerin alinmasi hususunda bana her
zaman oldugu gibi ¢ok yardimei olan kiymetli agabeyim Kirsehir 11 Kiiltiir ve Turizm
Miidiir Vekili Saym Eyiip TEMUR’a ve verilerin toplanmasi siirecinde verdikleri destek
ve gosterdikleri anlayistan dolayr Kirsehir Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’ne bagh

konaklama isletmelerinin degerli yonetici ve ¢alisanlarina tesekkiirii bir borg bilirim.

Son olarak, tiim egitim hayatim boyunca maddi ve manevi her anlamda beni
destekleyen ve cesaretlendiren ¢ok sevgili aileme, basta Turizm Isletmeciligi alaninda
yiikksek lisans yapmami tesvik eden ve hayatimin doniim noktalarindan birinin
olusmasina vesile olan sevgili arkadasim Selin UMUTLU olmak iizere bu siirecte beni
destekleyen ve bana anlayis goOsteren arkadaslarima, hocalarima ve hayatimin her
aninda her alaninda oldugu gibi tez siirecim boyunca da her zaman yanimda ve her
zaman yar ve yardimcim olan sevgili esim Murat KORKMAZ’a sonsuz sevgi ve

stikranlarimi sunuyorum.



GIRIS

Gecmisten gilinlimiize miisteriler, satin aldiklar1 ve kullandiklar1 {iriin ya da
hizmetlerden sagladiklar1 yarara ve beklentilerinin karsilanma diizeyine bagli olarak
cevrelerindeki bireylere iirlin ya da hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz fikirlerini
aktarmaktadirlar. Uriin ya da hizmeti daha 6nceden satin alma ve kullanma deneyimi
yasamis miisterilerin diisiincelerinin, iirlin ya da hizmetleri begenmeleri ya da
olumsuzluk durumunda sikayetlerinin diger potansiyel miisterilerin satin alma karar ve
davranislar1 lizerinde oldukca 6nemli etkileri bulunmaktadir. Bu nedenle, isletmelerin
iriin ya da hizmetlerini daha genis kitlelere ulastirmak ve bu konuda daha avantajh
konuma geg¢mek i¢in miisteri memnuniyetinin olumlu yonde gelismesini saglamalari
gerekmektedir (Cat1 vd., 2014: 1075). Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin olusturulmasi
icin yapilan harcamalar ilave bir masraf gibi goriinse de isletmenin taniirligia ve olumlu
agizdan agiza iletisime yapacag katki agisindan olduk¢a dnemlidir (Catt ve Kocoglu,
2008: 174). Bu dogrultuda isletmeler ayn1 zamanda etkili bir pazarlama teknigi olan
agizdan agiza iletisimin kendi faydalarina olacak sekilde gelismesini basarabilmis ve

oldukca 6nemli diizeyde rekabet avantaji elde etmis olacaklardir (Cat1 vd., 2014: 1075).

Agizdan agiza iletisimin turizm sektoriindeki yerinin daha da 6nemli oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bir hizmet sektorii olan turizmde, turistik iiriin ya da hizmetlerin
soyut olmasi, bir siire¢ igerisinde gerceklesmesi, satin almadan 6nce denenme firsatinin
olmamasi gibi nedenler turizm sektoriinde miisterileri satin almadan Once birgok
kaynaktan yararlanmaya yoneltmektedir. Bu sebeplerden dolayi, turizm sektoriinde daha
Once ayni {iriin ve hizmetleri satin almis ve deneyimlemis miisterilerin olumlu ya da
olumsuz diisiince ve tavsiyeleri agizdan agiza iletisim yoluyla diger potansiyel
misterileri etkileyebilmektedir ve bu potansiyel miisteriler agizdan agiza iletisim

yoluyla elde ettikleri bilgilere daha da 6nem verebilmektedirler (Tayfun vd., 2013: 26).

Bu baglamda konaklama isletmelerinde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza
iletisime etkisinin incelendigi bu calismanin birinci bolimiinde miisteri memnuniyeti
kavramindan, tanimi ve ¢esitlerinden, oneminden, miisteri memnuniyetini etkileyen

faktorlerden, miisteri memnuniyeti olusturma siirecinden, miisteri memnuniyeti 6lgme



yontemlerinden, modellerinden, kuramlarindan ve miisteri memnuniyetinde

sureklilikten bahsedilmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde agizdan agiza iletisime yonelik ayrintili bilgiler
sunulmakta olup agizdan agiza iletisim kavramina, agizdan agiza iletisimin tanimina,
onemine, Ozelliklerine, niteliklerine, tiirlerine, modellerine, agizdan agiza iletisimi
etkileyen faktorlere, agizdan agiza iletisim siirecine, turizm sektoriinde agizdan agiza
iletisime ve miisteri memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskilere yer

verilmektedir.

Calismanin son boliimii olan iigiincii boliimde ise arastirmanin énemi ve amaci,
arastirmanin varsayimlari, arastirma metodolojisi, arastirma bulgular1 ile sonug, tartisma

ve Oneriler sunulmaktadir.



BiRINCi BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETI

1.1. MUSTERI VE MUSTERI MEMNUNIYETi KAVRAMLARI

Giinlimiizde, rekabet kosullarinin artmasi sebebiyle isletmeler mal ve hizmet
iiretiminde rekabet ustlnliigli saglamak ve pazar paylarimi arttirabilmek amaciyla
oldukca fazla emek harcamak durumundadirlar. Bu dogrultuda isletmelerin varliklarini
ve faaliyetlerini siirdiirebilmelerini saglayan en temel etken miisteri faktortidiir. Mal ve
hizmetlerin en son kullaniciya tahsis edilmesinde hedeflere ulagilmasina iliskin bir
takim stratejiler rol oynamaktadir. Bu stratejiler ¢ergevesinde faaliyet goOsteren
isletmelerin {iretim ile baglayan siiregleri, satis ve satig sonrasi faaliyetler dahilinde

miisteri memnuniyeti olusturmaya kadar uzanmaktadir (Akin-Acuner, 2003: 23).

Miisterilerin son derece degerli bir faktor haline geldigi glinlimiiz isletmelerinde
“miisteri kimdir?” sorusuna yogunlagsmak ciddi bir 6neme sahiptir. Ciinkii sektorler
aras1 gegcisler daralmakta, igletmeler ¢alisma alanlarin1 genisletmekte ve sektorler arasi
miisteri potansiyelleri gittikce biitiinlesmektedir (Eke, 2004: 23). Uriiniin iiretilmesinden
en son kullaniciya ulasana kadar uzanan siireg; lriiniin sekil almasindan baslayarak,
tiretimin ¢esitli asamalarini yani iirliniin test edilmesini, paketlenmesini, génderilmesini,
saklanmasini, satig faturalamasini, yerlestirilmesini, kullanilabilir hale getirilmesini,
servis sunmasini, ddeme alinmasini vb. kapsayan uzun bir faaliyetler zinciridir. Bu
faaliyetler bir¢ok calisan tarafindan gerceklestirilmekte ve her faaliyetin ¢iktilart bir
diger calisan veya birey tarafindan kullanilmaktadir. Iste bu her bir ¢iktinin diger

basamaktaki alicisina miisteri denilmektedir (Demirbag, 2004: 10).

Miisteri en basit sekilde; son kullanici ya da nihai miisteri olarak
isimlendirilmektedir (Sandik¢1, 2008: 41). Tiirk Dil Kurumu (TDK) miisteriyi, hizmet,
mal ve benzeri bir iiriinii satin alan ve karsiliginda iicret 6demesi yapan birey ya da alici
seklinde tanimlamaktadir. Tagkin (2002: 2)’a gore ise miisteri, giderilmesi gereken
ihtiyaci, harcayabilecek parast ve harcama isteginde olan birey, kurum ya da

kuruluglardir. Buradan hareketle miisteri, kendi ihtiyaglarim1 gidermek ve hedeflerine



ulasmak maksadiyla bir bedel karsiliginda isletmelerden {iriin ve hizmet satin alan birey

ya da kurum seklinde de ifade edilebilir (Aksoy, 2017: 3).

“Bir igletmenin miisterileri kimlerdir?”” sorusu i¢in verilen yanitlar agagidaki gibi

Ozetlenmistir (Akin-Acuner, 2003: 27):

» Miisteri, isletmenin {iriin ve hizmetlerini en son kullanan birey ya da kurumdur.

* Miisteri igletme i¢in en 6nemli bireylerdendir.

* Miisteri, talep ve gereksinimleri olan ve bunlarin karsilanmasini bekleyen
bireylerdir. Isletmenin gérevleri ihtiyaglar1 karsilayarak hem isletmeye hem de
miisteriye faydali olmaktir.

» Miisteriler sadece birer istatiksel veri kaynagi degil ayn1 zamanda saygi
duyulmas1 gereken bireylerdir.

« Miisteri, isletmenin varligim siirdiirmesi i¢in bir ara¢ degil amagtir. Isletmenin
misterilerin ihtiyaclarini karsilayacak hizmetler sunarak miisteriye iyilik etmis

olmasinin aksine bu firsati miisterilerin sunmasi isletmeye yapilmais bir iyiliktir.

Miisteri memnuniyeti kavrami ilk defa 1965°de Cardozo tarafindan ele alinarak
miisterilerin isletmelere karsi duyduklar1 sadakatin devamliliginin  saglanmasi
bakimindan 6nem arz eden bir kavram olarak giiniimiizdeki konumuna ulasmistir.
Bununla birlikte, miisteri memnuniyetine yonelik ilk kez diizenlenen konferans 1980°de
Amerika Birlesik Devletleri’'nde yapilmis ve bu konferans sonunda etkin pazar
uygulamalarinin  gelistirilmesi i¢in miisteri memnuniyetini anlayabilmenin ve
memnuniyeti saglayabilmenin, miisteri memnuniyetsizligini yonetebilmenin son derece

onemli oldugu konferans katilimcilari tarafindan da kabul gérmiistiir (Ozbay, 2011: 5).

Miisteri memnuniyeti kavrami, miisterilerin istek, ihtiyag ve fikirlerinin
karsilanabilmesi ve bu durumun ¢ok daha fazlasi olarak miisteriler ile igletmeler arasinda daha
saglam  bir iliskinin  kurulmasi hususunda miisterilerin  yaklasim  bigimlerini
degerlendirmektedir. Miisterilerin mutlu/mutsuz olmasi, istekli/isteksiz olmasi ve satin
alma/vazgecmesi vb. birbirine zit davraniglarin yansimalari miisteri memnuniyeti ile
aciklanabilmektedir (Ozgiiven, 2008: 657). Bu agidan degerlendirildiginde miisteri
memnuniyetinin ¢ok dikkat edilmesi gereken ve dikkat edilmedigi takdirde biiyiik

problemlere yol agabilecek bir kavram olarak goriilmesi gerekmektedir. Genel itibariyle



isletmeler, miisterilerin fikirlerine 6nem vermelerine ragmen iiriin ve hizmet tasarimi ve
sunumu esnasinda kimi zaman bu 6nemli kavrama dikkat etmeyebilmektedirler ki bu
durum da miisteri memnuniyetinin olumsuz sonuglara yol agmasina sebep olabilmektedir

(Ezmek, 2016: 24).

Tim bunlardan ziyade misteri memnuniyeti agizdan agiza ya da kulaktan
kulaga da yayilan bir kavramdir. Diger bir ifadeyle, bir miisteri ya da miisteri grubunun
yasamis olduklar1 herhangi bir deneyim, akabinde olumlu ya da olumsuz olarak diger
miisterilerle de paylasilabilmektedir. Bu durum, modern c¢agla birlikte yasanan
teknolojik gelismeler araciligiyla daha hizli olacagi sebebiyle miisteri memnuniyeti
esasinda oldukg¢a hizli etki eden bir kavram haline gelmektedir (Tiiziin ve Devrani,

2008: 16).
1.2. MUSTERI MEMNUNIYETI TANIMI VE CESITLERI

Miisteri memnuniyeti, son zamanlarda {izerine ciddiyetle yogunlasilmas1 gerekli
olan en stratejik konular arasinda yer almaktadir (Naumann vd., 2001: 37). Bostan vd.
(2005)’e gore memnuniyet, miisterinin bir mal ya da hizmeti satin alma kararindan
baglayarak aragtirmasi, bulmasi, satin alip tiiketmesi, gerekliyse bakim ve onarimi gibi
ve tiim bu siire¢lerde yasamis oldugu olaylar ile sagladigi yararlarin beklentilerine ne
Ol¢iide karsilik geldigi ile alakali olarak ulastig1 kanaat seklinde degerlendirilmektedir
(akt. Yal¢in ve Kogak, 2009: 21).

Ingilizce’de “satisfaction” kelimesinin karsiligi olan memnuniyet, Latince’de
oldukca iyi anlami tasiyan “satis” ile yeterli ve uygun anlami tasiyan “facio”
kelimelerinden olusmaktadir. Miisteri memnuniyeti, miisterilerin mal ya da hizmet satin
alimlarindan sonra miisteri degerlendirmesi olarak gdsterilen genel tutum olarak ifade
edilmektedir. Tanimlamaya gore, miisteri memnuniyetinin, satin alma isleminden sonra
miisterinin sergiledigi bir davranis, degerlendirme ve duygusal tepki oldugu sonucunu

cikarmak miimkiindiir (Ningsih ve Segoro, 2014: 1016).

Birgok arastirmaci tarafindan yapilan miisteri memnuniyetinin tanimlarii Tablo

1’deki gibi farkli sekillerde 6zetlemek miimkiin olabilmektedir. Tablo 1°’de Millana ve



Esteban (2004) tarafindan kronolojik siraya gore hazirlanan miisteri memnuniyetinin

farkli tanimlar1 yer almaktadir;

Tablo 1. Miisteri Memnuniyetine Iliskin Cesitli Tanimlar

KAYNAK

TANIMLAMA

ANAHTAR
KELIMELER

AMAC

Oliver (1981: 27)

e i1k miisteri beklentisi ile ilgili
onay verilmemis beklentinin yol
actig1 nihai psikolojik durum

e Degerlendirme
¢ Nihai Psikolojik
Durum

¢ Duygusal Tepki

e Siirpriz

e On satin alma
beklentileri ile ilgili
onay verilmemis
beklenti

Swan, Trawick ve
Carroll (1982: 17)

e Uriiniin nihai kullanicilar i¢in
tatmin edici ya da kotii bir sonug
dogurup dogurmadigini test eden
degerlendirici ya da biligsel
diisiince

e Uriine kars1 duygusal tepki

e Degerlendirici
veya biligsel
diisiince

¢ Duygusal Tepki

e Uriin Sonuclari

Churchill ve
Surprenant

(1982: 491)

e Miisterinin bir iiriinii satin alma
ve kullanma ile ilgili kavramsal
tepkisi, ddiillerin ve satin alma
maliyetlerinin, beklentilere gore
karsilagtirtlmasidir.

e Toplam memnuniyet ¢esitli
niteliklerle 6l¢iilebildigi i¢in bir
davranis digeriyle benzerlik
gostermektedir.

e Sonug

e Davranis

e Uriinlerin
maliyetleri ve
faydalarinin
beklentilerle
karsilagtiritlmasi

Labarbera ve
Mazursky
(1983: 394)

e Satin alma sonrasinda yapilan
degerlendirme

e Bir iiriin ya da hizmetin satin
alinmasiyla elde edilen siirprizin
degerlendirilmesi

e Degerlendirme

e Siirpriz

Cadotte, Woodruff,
ve Jenkins
(1987: 305)

e Uriin ya da hizmet
kullaniminin
degerlendirilmesinden sonra
olusan izlenim

e Degerlendirme
sonrasi olugan intiba

e Uriin ya da
hizmetin kullanim

Tse ve Wilton
(1988:204)

o Tiiketim sonras1 beklentiler ile
nihai sonug arasindaki algilanan
farkin degerlendirilmesine
miisterinin verdigi tepki

e Degerlendirme
sonrasi cevap

¢ Beklentiler ile
iiriiniin gercek
sonucu arasindaki
algilanan fark

Westbrook ve Oliver
(1991: 84)

e Belirli satin alimlara gore
se¢im sonras1 degerlendirme
goriisti

e Degerlendirme
goriisi

e Ozel satin alma
se¢imi

Fornell (1992: 11)

o Satin aldiktan sonra genel
degerlendirme

e Genel
degerlendirme

e Satin almadan
once algilanan
sonucun satin
almadan 6nce
beklentiler ile
karsilagtiritlmasi




KAYNAK

TANIMLAMA

ANAHTAR
KELIMELER

AMAC

Oliver (1992: 242)

e Mevcut 6zelliklerin tiiketimden
saglanan diger duygulara
baglanmasi

e Tiiketimden
saglanan diger
duygulara
ozelliklerin ilave
edilmesi

o Uriin 6zellikleri

Halstead, Hartman,
ve Schmidt (1994:
122)

e Uriin sonucunun satin almadan
once belirli bir standarda goére
karsilagtirtlmasinin yol a¢tigt
belirli bir islem ile iliskili

¢ Duygusal tepki

e Satin almadan
Once beklenen
standart ile
karsilastirilan {irtin

duygusal tepki sonucu
o Tiiketim esnasinda bir iiriin ya ron”grlill;el:;rir;:tsnasmda
Oliver (1996: 13) da hizmetin meydana getirdigi | oo o; « Mal ya da hizmet
yeterli seviyedeki tatminin deserlendirme
belirlenmesi &
cevabi

Kaynak: Millan ve Esteban, 2004: 533-546.

Tablo 1°de yer alan miisteri memnuniyetinin biitiin tanimlari, bir siire¢ olarak

memnuniyet olusumunu; anahtar degiskenleri ve bu degiskenlerin etkilesim
mekanizmalarin1 tanimlamaktadir ve bu memnuniyetin psikolojik bir siirecin son
asamasi oldugunu kabul etmektedir. Yapilan tiim tanimlarda memnuniyetin bazi
hususlar icerdigi ileri siiriilmektedir. Bu hususlar; miisterinin gerceklestirmek istedigi
bir amacinin olmasi, bu amacin kazanimi yani memnuniyetin sadece referans olarak bir
karsilagtirma Olgiitii alarak degerlendirilmesi ve memnuniyetin degerlendirilme
siirecinin ise bir sonug ve bir referans ya da karsilastirma 6l¢iitii olmak {izere en az iki
uyaranin miidahalesini gerektirmesi seklindedir (Cengiz, 2010: 81-82). Literatiir
incelendiginde miisteri memnuniyeti taniminin i¢ miisteri memnuniyeti ve dis miisteri

memnuniyeti olmak {izere ikiye ayrildig1 goriilmektedir.

1.2.1. i¢ Miisteri Memnuniyeti

I¢ miisteriler, isletmenin her diizeyde yer alan ¢alisanlarindan olusmaktadir. Bir
isletmede her departman ve calisan bir diger departman ya da calisanin gorevini
yapmasi i¢in mal ya da hizmet saglanmasi noktasinda etkili sekilde gorev almaktadir.
Bu agidan bakildiginda her calisan bir diger calisan ya da departmanin i¢ miisterisi

konumundadir (Yeygel-Cakir ve Temel-Eginli, 2010: 1-2).




I¢ miisteri simiflandirmasini asagidaki gibi yapmak miimkiindiir (Dogan, 2005:

155):

* Aday ¢alisan: Gelecekte isletmenin calisani olmaya aday 6zelliginde olan aday
havuzunda bulunan potansiyel ¢aligandir.

* Mevcut ¢aligan: Isletmeye yeni alinmis ve isletme hakkinda cok fazla bilgisi
olmayan calisandir.

s Diizenli calisan: Artik isletme tarafindan kabul géren ¢alisandir. Isletme ve diger
caliganlar ile siirekli olarak etkilesim igerisinde olan fakat isletmeye tarafsiz
tutum sergileyen calisandir.

* Sadik ¢alisan: Isletmeyi diger calisanlara tavsiye eden ve siirekli isletme ile ilgili
olumlu tavrini etrafina yansitan ¢alisandir.

s Ortak ¢alisan: Isletme ¢ikarlar ile kendi ¢ikarlarim bir tutan ve isletmeyi kendi

ortagi gibi diislinen ¢alisandir.

Isletmelerin i¢c miisteri memnuniyetini saglamalari igin dikkat etmeleri gereken

hususlar asagidaki gibi 6zetlenmistir (Pfau vd., 1991: 10):

+ I¢ miisterileri tammak ve onlarn sorunlarin1 bireysel sekilde degerlendirerek
cozmeye caligmak,

+ I¢ miisteriler ile empati kurarak onlarin istek ve ihtiyaglar1 yoniinde calismalar
gerceklestirmek,

+ ¢ miisterileri de ydnetimin hazirladig: tasarilara dahil ederek gercekei hedefler
belirlemek,

» Karar verirken ve verilen kararlar1 uygularken i¢ miisterilerin de fikirlerini
almak ve onlar1 karar stirecine dahil etmek,

+ I¢ miisterilerin gelismeleri hususunda olumsuz etkisi olan biitiin unsurlari
ortadan kaldirmak,

+ ¢ miisteriler ile a1k ve net bir sekilde iletisim kurmak ve onlarin sorunlar1 igin
hizli ¢oziimler iiretmek,

+ ¢ miisterileri 6zendirici yonde esit sekilde ddiillendirme sistemi olusturmak.

I¢ miisteri memnuniyeti, dis miisteri memnuniyetinin olusmasi ve devamliligmin

saglanmasi i¢in isletme bazindaki karsilikli hizmet sunan bireyler arasindaki iligkilerin



sorunsuz bir sekilde kurulmasi ve siirdiiriilmesidir. I¢ miisteri olarak tanimlanan
calisanlarin memnuniyetini saglamak, onlara iyi ticret ddemelerinin yani sira kariyer
gelisimlerine katki saglayacak firsatlar yaratmak ile miimkiin olmaktadir. Bdylece
kaliteli calisanlar isletmede tutularak isletmenin maliyet zararlar1 azaltilacak ve
verimliligin artmasiyla birlikte mal ve hizmetlerin kalitesinde artis saglanacaktir

(Bagdoniene ve Jakstaite, 2006: 22).

1.2.2. Dis Miisteri Memnuniyeti

D1s miisteriler bir iirlin ya da hizmeti satin alan, bunlar1 6zel amaglar igin
tiketen ve bu tiikketim karsiliginda bir iicret 6deyerek {iriiniin miisteriye ulagmasi
stirecini de kapsayan biitiin siireclere dahil olan, ¢alisanlara licret 6demesi yapilmasini
saglayan miisterilerdir (Oger ve Bayuk, 2001: 26). Dis miisteriler, bir {iriiniin nasil
tiretildigi, hangi asamalardan gegerek kendisine wulastigi, nerede yapildig1 ile
ilgilenmemekte, yalnizca satin aldigi iirin ya da hizmetin kusursuz olmasi, talebi
karsilaylp karsilamamasit ve verilen sozlerin ne Olgiide yerine getirildigi ile

ilgilenmektedir (Ozdemir, 2006: 88).

Bir taraftan devamlilifini saglamaya ¢aligsan, bir taraftan da giiclii rakiplerine
karsin karhilik artis1 saglamasi gereken isletmelerin, faaliyetleri ¢ergevesinde ulagsmak
istedikleri basarilarinin altinda yatan temel etken, ayn1 zamanda isletmelerin hayatta
kalmalarin1 saglayan dis miisteri memnuniyetidir. Dig miisterilerin memnuniyetini
saglamak, var olan miisterilerle kurulan aligveris iliskisini devamli hale getirmeyi
miimkiin kilacak, dolayisiyla yeni miisteri bulmaya iliskin sorunlar 6nemli Olgiide
azalmis olacaktir. D1 miisterilerin taleplerini karsilamak amaciyla, onlari dinlemek,
talep ve ihtiyaclarin1 6nceden belirlemek (Ertirk ve Kiyak, 2011: 130) ve gerekli
goriiliirse liretim siirecinin 6nemli bir halkasini olusturduklarini hissettirebilmek kritik
hususlar arasindadir. Dis miisteri kavrami bilinciyle davranig sergileyerek bu hususlara
dikkat eden isletmeler, problemsiz iiretim faaliyetleriyle birlikte daha karli islere imza

atabileceklerdir (Simsek, 2017: 45).
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1.3. MUSTERI MEMNUNIYETININ ONEMI

Bu kisimda miisteri memnuniyetinin 6nemi hem miisteriler hem de isletmeler

acisindan olmak iizere ayri ayr1 degerlendirilmektedir.

1.3.1. Miisteri Acisndan Onemi

Miisterilerin bakis agistyla memnuniyetin belirlenmesi; 6demesi yapilan
trtinlerin sagladig tatmin ve mutlulugu 6lgmek ve ihtiyaglarin karsilanma diizeyini
belirlemekle baslamaktadir. Miisterilere gore, memnuniyet 6demis olduklar1 bedel ile
yakindan iliskilidir ve 6dedikleri bedel karsiliginda tam olarak tatmin olma arayisi

onlar1 iiriine yonelik degerlendirmede bulunmaya yoneltmektedir (Ozgiiven, 2008: 659).

Miisteri memnuniyeti icin isletmelerin pazarda devamlilik saglamak igin
oncelikli sart olarak asagida yer alan hususlara dikkat ederek degerlendirme

yapmalarinin uygun olacagini séylemek miimkiindiir (Akin-Acuner, 2003: 44-45):

* Miisteri iyi tanimak, bilmek ve hatirlamak,

* Miisteriye sicak kanli ve kendilerini 6nemli hissettirecek davranislarda
bulunmak,

* Mal ve hizmetlere yonelik yeniliklerde tavsiye ve sikayetleri géz Oniinde
bulundurarak hareket etmek,

» Satis sonrast memnuniyet degerlendirmesi yapmak ve {iriin ya da hizmetlere

yonelik goriisleri almak.

Avct ve Sayilir (2006: 131)’a gore bu hususlar dogrultusunda miisteri
memnuniyeti ¢esitli amaglarla biitlinleserek isletmelerin iistlenmesi gereken énemli bir
sorumluluk niteligi tasimaktadir. Bununla birlikte, miisteri memnuniyeti isletmeleri hem
gelecekte yaratilacak degerlerle devamliligin saglanmast hem de sosyal sorumluluk
olusturarak isletmelerin toplum nezdinde korunmasi ve yasatilmasi i¢in dnemli bir

degere ulagtiracaktir.

Sonug¢ olarak miisteriler gercekten memnun olduklarinda daha sonraki satin

alimlarinda segimlerini yine o isletmeden yone yapacaklar, karsilikli olarak olusan
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sinerji her iki tarafi da memnun edecek ve gelecege iliskin sorunlar olusan giliven

cergevesinde kolaylikla ¢ozlimlenebilecektir (Wiegers, 1999).

1.3.2. isletmeler Acisindan Onemi

Isletmelerin devamliliklarin1 saglamak igin en Onemli faktdr, kar elde
etmelerinden ziyade, miisterilerini ne dl¢lide memnun edebildikleri ve miisterileri i¢in
ne kadar vazgecilmez olduklaridir. Miisteri memnuniyeti olusturmada 6nemli hususlar
arasinda, miisteri memnuniyetinin tiim ¢alisanlarca benimsenen bir kiiltiir haline
doniistiiriilmesi yer almaktadir. Bu dogrultuda isletmelerin miisteriyi iyi tanimalari,
onlar1 dinlemeleri, miisterilerin sikayet ve geribildirimlerine uygun ¢oéziimler ve oneriler
gelistirmeleri, miisterilerin talep ve beklentilerini belirlemeleri ve bu yonde tasarimlar

gelistirmeleri gerekmektedir (Varinli ve Cati, 2010: 109).

Demir (2012: 681)’e gore isletmeler siirekli gelisen ve gittik¢e zorlasan rekabet
ortaminda avantaj saglayabilmek ic¢in, miisteri memnuniyetini kilit unsur olarak
gormekte ve bu konu iizerine 6nemle yogunlagmaktadirlar. Miisteri memnuniyetini
Oonemseyen isletmeler, miisteri beklentilerini gidererek, sunduklar1 hizmetlerin kalitesini

arttirma yoluna gitmelidirler.

Miisteri memnuniyetinin isletmeler ac¢isindan 6nemi degerlendirildiginde
asagidaki unsurlarin misteriler tarafindan siklikla dikkat edildigini sdylemek

mimkiindiir (Midilli, 2011: 37):

* Memnuniyet ile birlikte miisterilerin bagliik ve sadakat duygularim da
gelistirmis olmalari.

+ Isletmelerin sagladig gesitli iiriin ve hizmet firsatlar1 sayesinde miisterilerin o
isletmeleri tercih etmeyi istemeleri.

* Miisterilerin beklentilerine olabildigince yiiksek diizeyli ve hizli ¢o6ziim
gelistirilmesi sonucu olusan memnuniyetin kurumsal imajin giiclenmesine de
katk1 saglamasi.

* Miisterilerin, memnuniyetle beraber etraflarina 6nemli mesajlar aktarma gorevi
istlenmeleri ve genis kapsamda memnuniyetlerini yayarak isletmelere yeni

misteriler kazandirmalari.
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Sonug¢ olarak, miisteri odakli bir kiiltlirliin olusmasinda, dogru isin dogru
zamanda yapilmasinin yan sira, bilgi yonetimi ve misterilerin de siirece dahil edilmesi
gerekmektedir. Bu ¢6zlim yoluyla miisterilerin se¢imleri, memnuniyet seviyeleri, tekrar
satin alma ve digerlerine tavsiye etme seviyeleri belirlenebilmektedir. Miisteri odakl
kiiltiire sahip olan isletmeler hem motivasyon seviyeleri yliksek calisanlara hem de
ihtiyaglar karsilanmis, mutlu miisterilere sahip olmaktadirlar. Bu durum ise igletmelerin

devamliliklarini saglamalar1 agisindan 6nem tegkil eden bir unsurdur (Cinar, 2007: 27).
1.4. MUSTERI MEMNUNIYETINI ETKILEYEN FAKTORLER

Isletmelerin, iirettikleri {iriin ya da hizmetleri satin alan miisterilerinin
memnuniyetlerini saglayabilmeleri i¢in miisteri memnuniyetini etkileyen faktorlerin
neler oldugunu tespit etmeleri gerekmektedir. Miisteri memnuniyetini etkileyen
faktorler pazar ortaminda isletmelerin hedef kitlesine ve pazarin yapisina gore
farklilasmaktadir. Konu ile ilgili literatiir degerlendirildiginde pek c¢ok farkli faktoriin
belirtildigi goriilmekte, fakat miisteri memnuniyetine en ¢ok etki eden temel faktorlerin
misteri beklentileri, algilanan performans, algilanan kalite, algilanan deger, fiyat,

fiziksel gevre kosullar1 ve kurumsal imaj oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Oz, 2011: 97).

1.4.1. Miisteri Beklentileri

Beklentiyi, miisterilerin belirli bir hizmet alimlar1 i¢in neyle karsilasacaklarina
yonelik tahminleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Bozkurt, 2016: 40). Miisteri
beklentilerinin karsilanma diizeyi olarak miisteri memnuniyeti, genel bir bakis acisiyla
miisterilerin talep ve beklentileri ile iliskili (Perreault vd., 2013: 463) olduguna gore
isletmeler, miisteri memnuniyetini olusturmak amaciyla miisteri beklentileri {izerine

yogunlagmalidirlar (Yiikselen, 2013: 34).

Miisterilerin satin aldiklar1 mal ya da hizmetten beklentileri memnuniyet
diizeyleri lizerinde dogru orantili olarak degismektedir. Miisterilerin mal ya da hizmeti
satin almadan Onceki beklentileri ile satin alma gerceklestikten sonraki tutum ve
davraniglart memnuniyetsizlige sebep olabilmektedir. Miisteriler satin aldiklar1 mal ya
da hizmetin beklentilerini karsilayip karsilamadigina karar vermektedirler. Mal ya da

hizmetin kullanilma amaci ile beklentiler ayn1 yonde ve ayni diizeyde ise miisterilerin
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doyuma ulagabilmeleri miimkiindiir (Bulgan ve Soyabali, 2011: 3574). Buradan yola
cikarak, misteri memnuniyetinin miisteri beklentileriyle dogrudan iliskili olmasi
sebebiyle isletmelerin, miisterilerinin beklentilerini iyi tespit etmeleri ve bu beklentilere
yogunlasmalar1 ve ona gore hareket etmeleri memnuniyetin olusturulmasi bakimindan

son derece dnemli oldugunu sdylemek miimkiindiir (Sandike¢1, 2008: 44).

1.4.2. Algilanan Performans

Algilanan performans, miisterilerin 6demis olduklar iicrete gore satin aldiklar
iirlin ya da hizmetin kalite seviyesi seklinde tanimlanmaktadir. Bir diger ifadeyle,
algilanan performans misterilerin yaptiklari masraflar karsiliginda sagladiklar

yararlardir (Johnson vd., 1996: 168).

Algilanan performans miisterilerin kullandiklar1 iriinlerin kalitesi ile ilgili
degerlendirmeleri seklinde de tanimlanabilmektedir. Algilama olumlu sekilde gelisirse,
miisteri memnuniyeti artis gosterecektir (Kiiciikergin, 2012: 14). Uriin ya da hizmetlere
iliskin miisteri performans degerlendirmeleri miisteriden miisteriye farklilik
tagtyabilmektedir (Giirii, 2006: 21). Bu duruma algi farklilagmasi sebep olmaktadir. Bir
tirtiniin islev ve ozellikleri o iirliniin performansin1 yansitmaktadir. Performans yiiksek
olursa, memnuniyet de yiliksek olacaktir. Yani iirlinlin performanst miisterilerin
beklentileri ile ayniysa ya da beklentilerden daha yliksek ise memnuniyet olusmaktadir
(Siikliim, 2006: 27). Bununla birlikte memnun olmus miisterilerin, baglilik, sadakat ve
devaminda ise olumlu agizdan agiza pazarlama faaliyetlerine yonelecekleri de ifade

edilebilmektedir (Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 74).

1.4.3. Algilanan Kalite

Miisteri memnuniyetini saglamak, onlarm talep ve beklentilerini
karsilayabilmek icin beklentilerin neler oldugunun, miisterilerin hangi kalitede iiriin
talep ettiklerinin ve satin aldiklar1 hizmetlerden ne oranda memnun olduklarinin 1yi
tespit edilmesi gerekmektedir (Bozkurt ve Odoman, 1997: 4). Algilanan kalite,
miisteriler tarafindan iirlinlerin somut ve soyut olan ozelliklerinin bir biitliin olarak

degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikmasi ve liriinlerin genel olarak miikemmel olmasi ya da
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dstiinligic.  ile  ilgili  misterilerin  yaptigt  degerlendirmeler  seklinde

tanimlanabilmektedir (Zeithaml, 1988: 3).

Algilanan kalite ile hizmet kalitesi kavramlar1 yakindan iliskilidir. Miisteriler
daha Once satin aldiklar1 hizmetlerden elde ettikleri deneyimleri kistas alarak bir kalite
algis1 seviyesi yani algilanan kalite seviyesi belirlemektedirler. Belirlenen bu seviyenin
yiikselmesi miisteri memnuniyetine pozitif olarak etki etmektedir (Yalcintas, 2007: 13).
Algilanan kalite beklentilerin iizerindeyse miisteri memnuniyeti daha yiiksek seviyeye
ulasacaktir. Bu durumda miisteriler, beklentilerinin ¢ok iyi karsilanmasi sebebiyle hem
iirtin ya da hizmeti siirekli satin alma egilimi gosterecekler, hem digerlerine o iiriin ya

da hizmet i¢in kuvvetle tavsiyede bulunacaklardir (Ertugrul, 2018: 46).

1.4.4. Algillanan Deger

Algilanan deger kavrami ilk defa Zeithaml (1988) tarafindan kullanilmis ve
miisterilerin satin aldiklar1 tiriinden elde ettikleri ile {iriintin karsilig1 olarak verdikleri

arasindaki degerlendirmeleri seklinde ifade edilmistir (Zeithaml, 1988: 14).

Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilen miisteri degeri olusturmak, miisteri
memnuniyetini saglamada 6nemli bir yere sahiptir. Miisteri degeri, satin alinan mal ya
da hizmetten elde edilen faydanin, beklentiye oraniyla oOl¢limlenebilmektedir.
Miisterilerin satin aldiklar1 hizmetten elde ettikleri fayda, beklentilerinden fazla ise

yiiksek seviyede miisteri degeri saglanmis olmaktadir (Cinar, 2007: 28).

1.4.5. Fiyat

Ekonomik durum miisterilerin iiriin tercihleri iizerinde 6nemli derecede etki
etmektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 114). Miisteriler, en diisiik fiyat ile maksimum fayda
saglamay1 beklemekte, yani kendilerine sunulan iiriiniin fiyatinin diisilk ama kalitesinin
yiiksek seviyede olmasini istemektedirler. Rekabet kosullarinda her tiirlii {iriiniin fiyat ve
kalitesini, kendi talep ve ihtiyaglar ile kiyaslayarak kendilerine en ¢ok fayda saglayacak
iirtinii satin almayi tercih etmektedirler (Semercioglu, 2017: 16; Cat1 vd., 2010: 431).
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Anderson vd. (1994)’'ne gore fiyat, miisteri memnuniyeti saglamada etki
gostermektedir. Miisteriler bir iirlin i¢in 6demis olduklar1 fiyattan ne kadar yiiksek
kalitede bir iirlin satin aldiklarini algilarlarsa, memnuniyet seviyeleri de ayn1 oranda

yiikselmektedir (Anderson, vd., 1994: 56).

1.4.6. Fiziksel Cevre Kosullari

Miisteriler agisindan isletmelerin, disaridan bakildiginda, biiyiikliik, genislik,
dekor, donanim ve ulagim vb. hususlarda nasil goriildiikleri 6nem arz etmektedir.
Barber vd. (2011)’e gore; miisterilerin hizmet kalitesini algilamalarinda 6nemli bir
etken olan fiziksel ¢evre kosullarinin kalitesi, hizmet sunumu i¢in kullanilan fiziksel
ortamdaki imkanlar, bu ortamdaki ¢alisanlar ve diger fiziksel goriiniimde olan maddi ve

somut faktorlerden olusmaktadir (Bilgin, 2017: 36).

Fiziksel cevre unsuru, i¢ ve dis ¢evre olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. I¢ cevre;
isletmenin i¢ tasarimi, dekoru, donamimi, sicakligi, atmosferi, kokusu, calisanlar1 vb.
unsurlar1 igermektedir. Dis cevre ise; isletmenin disaridan aydinlatilmasi, otopark
imkani, tesisin rengi, tesise ulagim rahatligi vb. unsurlardan olusmaktadir (Aslaner,
2012). i¢ gevre ve dis gevre unsurlari, miisterilerin ilk asamada diisiince ve satin alma
kararlarina etki etmektedir (Cosar, 2006). Ciinkii isletmelerin fiziksel unsurlari,
miisterilerin o isletmeden iiriin ya da hizmet satin almalarina iliskin zihinlerinde bir imaj
yaratmaktadir. Bu imajin miisterilere olumlu yansimasi, miisterilerin o isletmeyi tercih
etmeleri acgisindan oldukca Onemlidir. Cogu arasgtirma ve miisteriler ile yapilan
gorliismelere gore bir isletmenin biiyiikliigl, genisligi, dekoru, calisanlarin dis goriiniisi
vb. cesitli fiziksel etkenler miisterilerin isletme sec¢imlerini etkilemektedir. Fiziksel
cevre kosullarindan memnun miisteriler ayn1 igletmeyi tercih etmeye iliskin kararsizlik
yasamamakta, ¢evrelerini de bu isletmeleri tercih etmeleri hususunda tesvik

etmektedirler (Sahan, 2016: 67).

1.4.7. Kurumsal Imaj

Miisterilerin zihninde dogru imajin olusturulmast stirekliligi olan bir gorevdir.
Bu gorev hem isletmenin logosunu hem de isletmenin yasam tarzinmi belirlemektir. Her

isletmenin kendine has bir kisiligi bulunmaktadir. Bu kisilik kamuoyunda iyi ya da
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kotii, olumlu ya da olumsuz seklinde degerlendirilebilmektedir. Fakat imaj, ¢alisanlar,
misteriler ve diger hedef kitleler tarafindan isletmenin farkli yonleriyle algilanmasi
neticesinde benimsenen fikirlerin biitiiniinden olusmaktadir (Uzoglu, 2001: 346).
Isletmelerin pazarda daha 6nce sunduklar iiriin ve hizmetlerin miisterilere kazandirdig
deneyimler igletmeler icin bir imaj olugmasini saglamaktadir. Eger bir isletme sundugu
irtin ve hizmetlerin basarili olmasiyla taninarak kendi sektorlerindeki diger
isletmelerden farkli ve daha yiiksek bir seviyeye ulasmigsa, isletme adi artik bir
markaya doniismiis demektir. Isletmenin markaya doniismesiyle beraber miisteri
memnuniyeti de dnemli dlclide artis gosterecektir. Aksi takdirde miisterilerin nezdinde
olumsuz bir imaja sahip olan isletme diislik seviyede bir miisteri memnuniyetine sahip

olacaktir (Yalgintag, 2007: 13).
1.5. MUSTERI MEMNUNIYETI OLUSTURMA SURECI

Modern pazarlama anlayis1 literatiiriinde, miisteri memnuniyeti olusturma
siirecine iligkin birbirinden farkli pek ¢ok c¢alisma yapilmig olmasina ragmen, tiim
calismalarin ortak noktasini; miisterilerin talep ve beklentilerinin zaman iginde
degisiklik gosterebilecegi, ancak ihtiyaclarin belirlenmesi ile ilgili yaklagimlarin
degisiklik gdstermeyecegine yonelik olusan diisiince olusturmaktadir (Oz, 2011: 98).
McNealy (1994)’e gore, miisteri memnuniyeti olusturma siireci, miisterinin taninmast,
miisteri ihtiyaglar1 ve beklentilerinin belirlenmesi, miisteri algilamalarinin 6l¢iilmesi ve
hareket planimin gelistirilmesi olmak {izere birbirini takip eden dort asamadan
olusmaktadir (McNealy, 1994). Isletmelerin miisteri memnuniyeti olusturma
cabalarinda siirdiiriilebilirligi saglamalar1 i¢in her bir asamanin siirekli olarak kontrol

edilmesi ihtiyact bulunmaktadir (Sandikei, 2008: 88).

1.5.1. Miisterinin Taninmasi

Odabas1 (2010)’a gore; kaliteli bir hizmet sunumu igin ilk olarak miisterilerin
kim olduklarinin, daha sonra onlarin tasidig1 6zelliklerin, degerlerin ve beklentilerinin
neler oldugunu tespit etmek gerekmektedir. Bu beklentilerin zaman gegctik¢e degisiklik
gosterebileceginin farkinda olan bu yonde siirekli olarak gerekli 1iyilestirmeleri
yapabilen isletmeler miisteri memnuniyeti olusturmada daha basarili olmaktadirlar

(Kayik, 2013: 67). Bu sebeple isletmeler dncelikle miisterilerini tanimaya ve daha sonra
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musterilerinin devamliligin1 saglamak icin yapmalar1 gereken hususlara Onemle

yogunlagmaktadirlar (Kiling, 2005: 313).

Miisterilerin taninmasi ve anlagilmasi isletmelerin pazar ortaminda varliklarini
siirdiirmek i¢in iizerinde titizlikle ¢alistiklari en dnemli asamadir. Miisterilere yonelik
sergilenecek tutum ve davranislar, gelecekte daha c¢ok satis yapilmasini saglayacak,
biitlin miisterilerin ayn1 zamanda cevrelerini de tesvik edecek sekilde isletmeye olan
bagliliklarinin artmast daha fazla miisterinin isletmeyi tercih etmesine zemin
hazirlayacaktir. Isletmelerin bu durumu saglayabilmek igin hedef miisteri kitlelerine
iliskin genis kapsamli bir bilgi kanal1 olugturmalar1 son derece gereklilik arz etmektedir

(Oz, 2011: 98).

Elde edilen veriler 15181nda, igletmelerin ¢ogunun, miisterileri ile ilgili pek fazla
bilgili olmadiklari dikkat c¢ekmektedir. Aslinda, isletmelerin  miisterilerine
yogunlasabilmeleri i¢in miisteriler ile 1ilgili ciddi anlamda birgok bilgi ihtiyag
dahilindedir. Bu bilgiler yalnizca isim, adres ve telefon numaralar1 vb. bilgilerle
sinirlandirilmamakta, ayn1 zamanda 6zellikle isletmelerde miisterilerin aligkanliklarina,
beklentilerine, tercihlerine ve onlar1 essiz yapan ozelliklerine yogunlasilmasi énem arz

etmektedir (Peppers vd., 1999: 152-154).

1.5.2. Miisteri Thtiyaclar ve Beklentilerinin Belirlenmesi

Herhangi bir mal ya da hizmeti satin almak isteyen miisteriler o mal ya da
hizmete iliskin bazi beklentilere sahip olmaktadir (Ozbek ve Kiilahli, 2016: 113).
Isletmelerin temel amaglar1 arasinda miisteri beklentilerini ¢ok iyi belirlemek ve bu
beklentileri en iyi bicimde karsilamak yer almaktadir (Alabay, 2012: 139). Dolayistyla
isletmeler agisindan, miisteri memnuniyetinin olusturulmasi hususunda miisterilerin
talep ve ihtiyaglariin tespit edilmesi 6nem teskil etmektedir. Bu asamada miisterilerin
isletmeden ne bekledikleri ve ne talep ettiklerinin 6grenilmesi gerekmektedir. Modern
pazarlama algisi, isletmelerin ne diisiindiigiinden ziyade, misterilerin ne istedikleri ile
onemli hale gelmistir. Bu nedenle miisteriler ile siirekliligi olan saglikli bir iletisim ag1
olusturularak, onlarin talep ve ihtiyaglariin tespit edilip iyl anlagilmasi gereklilik arz
etmektedir (Ozgiiven, 2008: 663). Aksi takdirde, miisterilerin beklentileri ile

isletmelerin algiladiklar1 arasinda farklilik bulunuyorsa bu durum hizmet kalitesi ve
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miisteri memnuniyetine olumsuz yansiyan bazi sorunlara yol agacaktir (Sandik¢1, 2008:
44). Uretilen mal ya da hizmetlerden miisterilerin sagladiklar1 yararlar1 tespit etmek,
onlarin tavsiyelerine 6nem vermek ve {iretim siireclerini beklentiye gore sekillendirmek
isletmeler acisindan gelecege yapilmis dogru bir yatirim olarak goriilmektedir. Bu
dogrultuda miisterilerin sik sik ziyaret edilmesi, onlara goriislerinin tespit edilmesine
yonelik anketler uygulanmasi, danismanlik hizmetleri saglanmasi bilgi akiginin
saglanmasinda ve iletisimin kesintiye ugramadan devam ettirilmesinde ve ayn1 zamanda

potansiyel miisterilerin isletmeye kazandirilmasinda etkili olmaktadir (Celik, 2004: 32).

1.5.3. Miisteri Algilamalarinin Olgiilmesi

Miisterilere sunulan hizmetlerin miisteriler tarafindan nasil algilandig
isletmelerin ger¢ek performanslarina iliskin 6nemli bilgiler icermektedir (Erkut, 1995).
Miisterilerin talep ve beklentileri zaman gectikce degisiklik gosterse de isletmelerin bu
talep ve beklentileri stirekli olarak izlemeleri gerekmektedir. Bu dogrultuda miisteri
algilamalarinin 6lgiimii kapsaminda, miisteri sadakati ve iyilestirme caligmalarinin
durumu ile ilgili bilgi elde etmek i¢in miisteri anketleri diizenlenmektedir. Dolayisiyla
yapilan Olclimler sayesinde isletmelerin durumlari ile ilgili daha net bilgiler elde
edilmektedir (Sandik¢1, 2008: 92). Isletmelerin miisteri beklentilerinden daha yiiksek
seviyede miisteri memnuniyeti saglayabilmeleri aslinda biitiin faaliyetlerinin miisteriler
tarafindan degerlendirilmesi ve miisterilerin bu faaliyetleri nasil algiladiklarinin

anlasilmasina bagl olmaktadir (Oz, 2011: 98).

1.5.4. Hareket Planinin Gelistirilmesi

Isletmelerin miisteri memnuniyeti olusturma siirecinde son asama olan hareket
plan1 gelistirmeleri olduk¢a zorlu ve uzun bir siireci beraberinde getirmektedir. Bu
asamada isletmeler, ger¢ek anlamda miisterilerin talep ve ihtiyaglarini karsilayacak bir
hareket plan1 gelistirmeye c¢abalamaktadirlar ki bu plan misterilerin onlara olan

giivenlerini ve inanglarmi arttirma sans1 sunmaktadir (Giimiis, 2014: 13).

Hareket planinin gelistirilmesinde memnuniyet ve memnuniyetsizlige sebep olan
etkenlerin ve bu etkenler ¢er¢evesinde yapilacak faaliyetlerin belirlenmesi 6ncelik tegkil

etmektedir. Bir diger bakis acisiyla, isletmelerin miisteriler nezdinde memnuniyet
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saglayan ya da memnuniyeti engelleyen nitelikleri tespit edilerek memnuniyetin
olugsmasini saglayan etkenler gelistirilmekte ve memnuniyetsizlige sebep olan etkenler
de yok edilmekte veya degistirilmektedir. Ayrica biitiin bu faaliyetler gelistirilen hareket
planina uygun bir bicimde sirayla hayata gecirilmektedir (Ozbay, 2011: 58).

1.6. MUSTERI MEMNUNIYETINI OLCME YONTEMLERI

Miisterilerin talep ve ihtiyaclarin1 karsilama ve onlarin memnun olmasini
saglamanm en etkili yolu miisteri memnuniyetinin Ol¢lilmesidir. Yeni miisteriler
kazanmanin maliyeti mevcut miisterileri isletmede tutmanmn maliyetinden daha fazla
oldugu i¢in, bu durum isletmelerin miisteri memnuniyetini takip etme egiliminde

olmasina sebep olmaktadir (Ekmekg¢ioglu, 2000: 27).

Miisteri memnuniyetinin 6lglimii, miisterilerin sikayetlerini dinleyip onlarin
talep ve ihtiyaclarma iliskin performans degerlendirmeleriyle diizenli sekilde takibini
yapan yonetime dayali bir bilgi sistemidir. Bu kapsamda miisteri memnuniyeti

Ol¢timiine iliskin ana hedefler asagidaki gibidir (Burucuoglu, 2011: 20):

e Miisterilerin talep ve ihtiyaclarmin belirlenip kavranmasi,

e Isletmelerin i¢ sistemleri ve rakiplerinin sistemlerini degerlendirip miisteri talep
ve ihtiyaclarini ne 6l¢iide karsilayabildigini tanimlayabilmesi,

e Yapilan ol¢iimler neticesinde ortaya g¢ikan verilerle kaliteli iirlin ve hizmet
sunum standardi olusturulmasi,

e Zaman igerisinde egilimler degerlendirilerek, bu egilimlere yonelik gec
kalmadan davranis gelistirilebilmesi,

e Oncelikli hedefler ve standartlar belirleyerek, amagclara ne 6lgiide ulasildiginin

yorumlanmasi.

Miisteri memnuniyetinin Ol¢iilmesiyle isletmeler aslinda miisteri nezdinde
bulunduklar1 durumu gorebilmekte ve kendilerini degerlendirme firsati bulmaktadirlar.
Dolayisiyla, yapilan dl¢iimlerden elde edilen sonuglar, isletmelerin eksiklikleri ve bu
eksikliklerin tamamlanmasi amaciyla yapilmasi gerekenlere iligkin igletmelerin
yoneticileri ve sahipleri i¢in etkili bir bilgilendirici durumundadir. Giiniimiizde

isletmeler, miisterilerinin memnuniyetini diizenli sekilde 6l¢gmekte ve bu 6lgiimden



20

cikan sonuglara gore onlarin anlik olarak degismesi olasi talep ve ihtiyaclarina uyum
saglamak i¢in ¢aba gostermektedirler (Bagci, 2018: 27). Miisteri memnuniyeti dlgme

yontemlerini su sekilde agiklamak miimkiin olabilir;

1.6.1. Odak Grup Goriismeleri

Odak grup goriismeleri, uzman bir birey ya da ekibin belirli ve {izerine
odaklanilan bir grup iizerinde gerceklestirdikleri ve bu grubun miisteri memnuniyeti
diizeylerini 6lgmek i¢in kullandiklar1 bir yontemdir (Odabasi, 2010: 152). Bir baska
ifadeye gore, odak grup goriigmeleri, biitiin katilimeilarin hakim olduklar1 bir konu ile
ilgili onlarimn diisiince, duygu ve taleplerini belirlemeyi hedefleyen toplantilardir (Ozer,

2015: 53).

Son yillarda odak gruplart en cok tercih edilen uygulama yontemidir. Bu
yontem, 8-10 kisilik gruplardan olusan, 1-1,5 saatlik zaman diliminde 6zel olarak
hazirlanmis bir ortamda gerceklestirilen ve profesyonel bir moderatér yonetiminde
yapilan goriismeleri kapsamaktadir. Odak gruptaki bireyler sosyo-ekonomik durumlari
ve demografik oOzellikleri acisindan farklilik gostermelidir. Goriismenin amaci;
arastirmacinin odaklanmis oldugu konu iizerinde, hedef kitlenin 6zelliklerini igeren bir
ornek grup tarafindan yapilan tartismayi dinleyerek bu tartismadan detayli bilgi ve

goriisler elde etmesini saglamaktir (Ozata, 2006).

Odak grup goriismeleri ses ve goriintii cihazlari ile kayit altina alinabilmekte ya
da ihtiya¢ olursa tek tarafli goriiniir aynalardan da yararlanilabilmektedir (Odabasi,
2010: 173). Bu goriismelerin esas degeri ise; serbest bir sekilde yapilan tartismalar
sirasinda beklenmeyen bulgulara ulagilmasidir (Burucuoglu; 2011: 21). Odak grup
goriismelerinin belirli bir sayidan sonra verimliligini yitirdigi bilindiginden ve goriisme
sayis1 en fazla dort olarak belirlenmelidir. Bununla birlikte goriismelerin belirli
teknikler kullanilarak hazirlanmis yerlerde yapilmasi tavsiye edilmektedir (Odabasi,

2010: 173).

Goriismenin sonunda, elde edilen veriler analiz edilmekte ve bu analizleri iki
ya da li¢ kisiden olusan bir ekip gerceklestirmektedir. Analiz ekibi; goriismeler

sirasinda kaydedilen verileri incelemekte, bu esnada not tutmakta ve goriintii-ses
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kayitlarin1 tekrar tekrar oynatip tartigmaktadirlar. Bu sayede ortak sonuglar
belirlenebilmekte ve bireysel diisiinceler de analizlerden elde edilen sonuglara

eklenebilmektedir (Tassembedo, 2016: 37).

1.6.2. Damisma Panelleri

Genel olarak bu konuda uzman bireylerin katilmiyla gerceklestirilen danisma
panelleri, miisteri memnuniyeti hususunda taraflarin diisiincelerini paylastiklar1 ve bir
rota ¢izdikleri toplantilardir. Danmisma panellerinde yer alan {iyeler, genis miisteri
gruplarinin alt bdliimleri arasindan taninarak ve istenerek tercih edilmektedirler
(Odabas1, 2010: 176). Ornegin; bir otel zincirinin miisteri grubu tespit edilir ve daha
sonra bu grubu olusturan ¢esitli 6zelliklere sahip bireyler belirlenir ve panelde yer
almak i¢in segilirler. Bu ¢esitli 6zellikler; yas, sosyal statii, farkl iilke vatandaslig1 vb.

ozellikleri kapsamaktadir (Celtek, 2013: 181).

Panellerin en 6nemli 6zelligi siirekliligi saglandigr zaman isletmeler agisindan
etkili bir veri akis1 olusturmasidir. Panel olusturma siirecini ve igerigini su sekilde

siralamak miimkiindiir (Odabasi, 2010: 176);

e Bilgi akis1 saglanacak konularin netlestirilmesi,

e Panele katilacak bireylerin belirlenmesi,

e Panel akisinin ve igeriginin olusturulmasi,

e Panel i¢in uygun yer ve zamana karar verilmesi,

e Problemlerin belirlenip analiz edilmesi ve yorumlanmasi,
e Analiz sonuglarinin raporlanip {ist yonetime sunulmasi,

e Miisterilere bilgi verilmesi,

e Panelden elde edilen sonuglarin yillik olarak raporlanmasi (Odabagi, 2010: 176).

Danisma panellerinde gruplarin  toplanip ve dagitilarak odak grup
gorismelerinde uygulanan teknigin tam tersi bir strateji kapsaminda davranigsal
devamlilik saglanarak uzun vadeli iiyelikler olusturulmaktadir. Isletmelerde tiim
calisanlarin diizenlenen panellere katilimlart zorunlu tutulmaktadir. Ciinkii, miisterilerin
kayg1 hissettikleri hususlarin isletmelerde tiim c¢alisanlar tarafindan anlasilmasinda ve

gerekirse siire¢lerin tekrar olusturulmasinda danigma panelleri oldukca énemli bir etkiye
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sahiptir. Ayrica panelin basarili ge¢mesi, igletmelerdeki tiim calisanlarin tavsiyeleri,
tavsiyelerin dikkatle dinlenmesi ve bu tavsiyeler dogrultusunda hareket edilebilmesi

yetenegi ile yakin iliskilidir (Antom, 1996: 37).

1.6.3. Kritik Olay Teknikleri

Kritik olay teknigi, Flaganan’in 1954°de, is performansiyla aldkali kritik
gerekliliklerin neler oldugunu tespit etmek amaciyla yapmis oldugu calismalardan
ortaya ¢ikmistir. Bu teknik sayesinde kritik 6nem tasiyan olaylar ile ilgili bilgi elde
etme ve bu bilgileri siniflayabilme miimkiin olabilmektedir (Oztiirk, 2000: 59). Bir
olaym kritik olay olarak degerlendirilmesi i¢in miisteriler ve ¢alisanlarin etkilesimini
igermesi, miisteriler agisindan ¢ok olumlu ya da ¢ok olumsuz olarak nitelendirilmesi,
biitliinliyle bir olay ve gorlismecinin inceleyebilecegi seviyede detayli olmasi
gerekmektedir (Ozgen ve Goker, 2016: 30). Kritik olay teknigi, miisteriler ile
calisanlarin kritik donemlerde nasil davrandiklarini 6lgebilmek amaciyla kullanilan bir
tekniktir ve bireylerin davranis ve hareketlerini 6lgmeye iliskin grup siirecinden gecen

bir yapiya sahiptir (Odabasi, 2010: 177).

Bitner vd., (1990: 73)’ne gore kritik olay teknigi sayesinde miisterilerin memnun
olduklar1 ya da ozellikle memnun kalmadiklari durumlarin neler oldugunun tespit
edilmesi miimkiin olabilmektedir. Bununla birlikte, bu teknik nicel analizlerin haricinde
nitel sonuglara da ulasmay1 saglamaktadir. Bireylerin yasadiklari olaylar ve tecriibelerini
paylagmalar1 sonucunda igletmeler yaptiklart hatalarin farkina varmakta ve bu hatalar

diizeltme firsat1 bulabilmektedirler.

1.6.4. Kiyaslama Teknigi

Kiyaslama teknigi, Olgiilebilen ve gozlemlenebilen nitelik tasiyan her seyin
kiyaslama dahilinde degerlendirilebileceginden yola ¢ikarak, en etkili olabilecek
uygulamalarin arastirilip, bunlarin arasindan en uygun uygulamalarin segilerek
isletmeye uyarlanmasi siireci olarak ifade edilmektedir. Bir diger ifadeye gore;
kiyaslama, igletmelerin kendi strateji ve performanslarini, kendisiyle ayni1 siniflamada

yer alan en iyi isletmelerle karsilastirarak 6lgmesi teknigidir (Erdem, 2006: 68). Bir
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isletmenin kendisini ve siirdiirdiigii faaliyetleri diger isletmelerle karsilastirmasi, 6lgme

ile ilgili 6nemli bir husustur (Odabasi, 2010: 167).

Kiyaslama ile isletmelerin faaliyet siireclerini 1iyilestirip gelistirmeleri
saglanmakta ve uzun vadede siirdiiriilebilecek bir rekabet ortami olusturulmaktadir
(Demirdégen ve Kiigiik, 2003: 304). Isletmelerin, miisterilerin talep ve ihtiyaglarna
cevap verebilmeleri i¢in faaliyet siireclerini iyilestirip gelistirmeleri ve miisterilere
kaliteli {iriin ve hizmet sunmalar1 olduk¢a 6nem arz etmektedir. Kiyaslama sayesinde
isletmeler, diger isletmelerden eksik olan yonlerini tespit ederek bu eksiklikleri giderme
firsat1 bulmaktadirlar. Tiim bunlarin sonucunda isletmeler miisterilerine, onlarin talep ve
ithtiyaclarini karsilayacak {iriin ve hizmetler sunarak miisteri memnuniyetini gelistirmis

olmaktadirlar (Uzun, 2018: 22).

1.6.5. Anket Teknigi

Isletmelerin, sunduklar1 iiriin ve hizmetlerin miisterilerinin ihtiyaglarmi ne
Olcilide karsiladigini tespit etmek amaciyla tercih ettikleri en ¢cok kullanilan tekniklerden
biri miisteri memnuniyeti anketleridir. Memnuniyet anketlerinde, sunulan {iriin ve
hizmetler ile ilgili miisterilerin beklentileri, verdikleri deger ve karsilifinda sahip
olduklari, sikayetleri, {irlin ya da hizmet ile ilgili tespit ettikleri eksiklikler gibi sorular

yoneltilmektedir (Eroglu, 2005: 11).

Kisa siirede bir¢ok hedef kitleye etki etme firsati sunan anket tekniginde, anket
formlariin doldurulmasi, yazili cevaplar yoluyla olabilecegi gibi telefon ya da e-mail
yoluyla da cevaplarin toplanmas1 miimkiin olabilmektedir. Ayrica verilen cevaplarin
analizlerinin dogru yapilmasi gerekmektedir. Isletmeler ulastiklari anket verileri
kapsaminda miisterilerin talep ve ihtiyaclari belirleyebilmekte, uyguladiklari strateji

ve siirdiirdiikleri faaliyetlerin eksik taraflarini tespit edebilmektedirler (Bilir, 2010: 56).
1.7. MUSTERI MEMNUNIYETI MODELLERI

Bu kisimda miisteri memnuniyeti ile ilgili modeller Ulusal miisteri memnuniyeti
endeksleri, Isve¢ miisteri memnuniyeti endeksleri ve Amerikan miisteri memnuniyeti

endeksleri olmak {izere ii¢ baslik altinda incelenmektedir.
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1.7.1. Ulusal Miisteri Memnuniyeti Endeksleri Modeli

Ulusal miisteri memnuniyeti endeksleri (National Customer Satisfaction Index
(NCSI)), ulusal ekonomileri ve ulusal ekonomileri olusturan isletmeleri, miisteri
memnuniyeti kapsaminda degerlendiren ve gelismelerini saglayan bir degerlendirme
sistemidir. Ulusal miisteri memnuniyeti endeksleri, bir {ilkedeki isletmelerin mal ve
hizmetlerinden saglanan memnuniyetin ne seviyede oldugunun tespit edilmesi igin
kullanilan 6nemli bir olgiittiir. Bu endeks ile yapilan dlglimler, miisteriler ve isletmelere
oldukca fayda saglamaktadir. Bu OoOlgiimler sonucunda, miisteriler tiim isletmeleri
kiyaslama firsat1 yakalarken, isletmeler de bulunduklari seviyeyi 6grenme ve duruma gore

strateji ve davranis gelistirme olanag bulmaktadirlar (Tiirky1lmaz ve Ozkan, 2005: 74).

Ulusal miisteri memnuniyeti endekslerinde sektorel ya da isletme bazli
hazirlanan anketler araciligiyla belirli bir sektor ya da isletmeye ozgii veriler elde
edilmektedir. Anket verilerine genellikle telefon yoluyla miisterilere sorular yoneltme
teknigiyle ulasilmaktadir. Miisteriler rastgele teknikle secilerek aranmakta ve alinan
cevaplarin esnasinda veri girisi islemi de yapilmaktadir. Her isletme i¢in ayr1 ayr
ortalama 250 miisteri ile goriisiilmektedir. Daha sonrasinda isletme biinyesinde genel
memnuniyet seviyesi belirlenmektedir. Ulasilan sonuglar sektorel ve isletmeler bazinda
endeksler seklinde siralanmakta ve listeler olusturulmaktadir (Tiirkyllmaz ve Ozkan,

2005: 77).

1.7.2. Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksleri Modeli

Ik defa 1989’de yaymlanmis olan ve Isve¢ sanayisindeki 32 alan igerisinden
130 isletmenin katilimi ile olusturulmus olan bu model c¢aligmalarini hala
siirdiirmektedir. Her yil diizenli sekilde Isve¢’de oldugu kadar farkli iilkelerde de
miisteri memnuniyeti endeksleri lizerine yogunlasan bu model olusturuldugu zaman
itibari ile o dénemin ilk ve en bliyiik 6l¢ekli modeli olarak kabul gérmiistiir (Korkmaz,

2013: 27-28). Sekil 1°de Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli yer almaktadir.
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Sekil 1. isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak: Fornell, 1992: 6-21.

Sekil 1’de goriildiigii iizere miisteri memnuniyeti, misteri beklentileri ve
algilanan performansin ¢iktist olarak, miisteri sikayetleri ve miisteri sadakatinin ise
girdisi olarak degerlendirilmektedir. Algilanan performans ve miisteri beklentileri
miisteri memnuniyetine etki eden degiskenlerdir. Miisteri sikayetleri ve miisteri sadakati
ise migsteri memnuniyetinin etki ettigi degiskenlerdir. Bununla birlikte Sekil 1’de
miisteri sikayetlerinin miisteri sadakatine etki ettigi, miisteri beklentilerinin de algilanan
performansa etki ettigi goriilmektedir. Miisteri memnuniyeti, miisteri beklentilerinin ve
algilanan performansin bir fonksiyonudur ve Rasyonel Beklenti Teorisi’ne uygun olarak
her iki degisken iizerinde de olumlu bir etkisi bulunmaktadir (Fornell, 1992: 12).
Bununla birlikte miisteri satin aldigi iirlin ve hizmetten memnun olmadig1 zaman o iiriin
ve hizmetle ilgili sikayette bulunmakta, memnun oldugu zaman ise o iiriin ve hizmete

baglilik hissetmekte dolayisiyla isletmeye sadakat duymaktadir (Yalgintas, 2007: 16).

1.7.3. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksleri Modeli

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli (ASCI), Michigan Universitesi
Ulusal Arastirma Merkezi ile Amerikan Kalite Kontrol Derneginin gergeklestirdigi
ortak proje kapsaminda, Isve¢ Miisteri Memnuniyeti Endeksi’nin yaraticis1 olan Fornell
tarafindan gelistirilmistir (Yasa, 2012: 83). Ekonominin yedi biiylik miisteri sektoriinde
40’tan fazla sanayide rekabet icerisinde yer alan ve 1994 yilindaki satiglar1 2.7 trilyon
dolar1 gecen 200°den fazla isletmenin miisterilerinin katkilariyla olusturulan endekste
ilk olarak isletme biinyesinde memnuniyet hesaplanmis, akabinde elde edilen degerler

diger isletmelerle kiyaslanip agirliklart hesaplanarak ulusal bazda ve sektdrel olarak
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misteri memnuniyeti seviyeleri tespit edilmistir (Fornell vd., 1996: 7). Sekil 2’de

Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli yer almaktadir.

Sekil 2. Amerikan Miisteri Memnuniyeti Endeksi Modeli

Kaynak: Tiirkyilmaz ve Ozkan, 2005: 73-77.

Sekil 2’de goriildiigii iizere algilanan kalite ve miisteri beklentileri miisteri
memnuniyeti lizerine dogrudan etki etmektedir. Ayrica algilanan deger, algilanan kalite
ve miisteri beklentilerinin etki ettigi bir alt degisken olarak incelenmektedir. Miisteri
memnuniyeti ise misteri sikayetleri ve miisteri sadakati sonu¢ degiskenlerine etki

etmektedir.
1.8. MUSTERI MEMNUNIYETI KURAMLARI

Misterilerin satin aldiklari {irlin ve hizmetten memnun olmalar1 ya da
olmamalari, bir c¢esit miisteri tutumu olarak degerlendirilmektedir. Miisterilerin
memnun olma ya da olmama durumlarina beklentilerinin onaylanip onaylanmamasi
sebep olabilmektedir. Ayrica bu duruma adalet, 6zellik, performans degerlendirme ve
etki olusturma gibi siirecler de yol acgabilmektedir. Biitiin bu siiregler, miisteri
memnuniyeti kuramlarina zemin hazirlamaktadir (Titliincii ve Dogan, 2003: 133).
Literatiir incelendiginde, miisteri memnuniyetinin hangi durumlarda gelistigini
aciklamaya katki saglayan bazi kuramlarin gelistirildigi goriilmektedir. Miisteri
memnuniyetinin agiklanmasina katki saglayan bu kuramlari, benzesim karsithik kurami,

beklentilerin onaylanmamasi kurami, biligsel ¢eliski kurami, benzesim kurami,
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hipotezin testi kurami, olumsuzluk kurami, zithk kurami olmak iizere yedi baslikta

aciklamak miimkiindiir.

1.8.1. Benzesim-Karsithk Kuramm

Benzesim-karsitlik kurami, miisteri memnuniyeti ile ilgili yapilan arastirmalarda
oldukea sik kullanilan bir kuramdir. Sherif ve Houland bu kurami, beklentiler karsisinda
performansin goreceli Oneminin ikisi arasindaki farka bagli olmasi seklinde
tanimlamistir. Sherif’in Sosyal Yargi mantigi kapsaminda, miisterilerin zihninde
performans kabul bolgeleri oldugu diistiniilmektedir. Bu kapsamda bir miisterinin hem
ilgisini ¢ekmeyecegi performans hem de kayitsiz kalamayacagi performans da
bulunabilmektedir. Benzesim-Karsitlik kurami; performansin bir miisterinin zihnindeki
performans kabul bolgesinde olmasi halinde, beklentilerden geride kalmis olsa da bu
uyumsuzlugun yok sayilabilecegini, benzesim siirecinin gelisecegini ve performansin
kabul edilebilir goriilecegini 6ne siirmektedir. Bunun tam tersi olarak, beklentilere
oldukca yakin olunsa da performansin ret bolgesinde yer almasi durumunda ise karsithik
on plana cikacak ve farklilik abartilarak hizmet kabul edilemez olarak goriilecektir

(Vavra, 1999: 61).

1.8.2. Beklentilerin Onaylanmamasi Kuram

Beklentilerin onaylanmamasi kurami, miisteri memnuniyeti kuramlar1 arasinda
hem memnuniyeti agiklamaya katki saglayan ilk kuram hem de literatiirde en ¢ok tercih
edilen ve kabul edilen kuram niteligi tasimaktadir (Ozer, 1999: 162). Bu kuram Oliver
tarafindan 1980°de miisterilerle ilintili bir yaklasimi temel aldig1 c¢alismasinda
gelistirilmistir. Kurama gore, miisterinin satin alimi ve kullanimindan 6nce ve iirlinii
kullanimi sirasinda gosterecegi performansa dair beklentiler olusmaktadir ve satin alim
ya da kullanim sonrasinda miisterinin algiladig {irlin performans ile satin alimdan 6nce
bekledigi liriin performansi kiyaslanmaktadir. Bu kuram kapsaminda dikkat ¢eken ii¢

nokta bulunmaktadir. Bunlar;

e Miisterilerin iirlin ya da hizmet satin almadan 6nce bir beklentiye sahip olmalari,

e Satin alimdan sonra beklentilerin ne oranda gergeklestiginin tespit edilmesi,
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e Beklentiler ve iiriin ya da hizmete yonelik algilanan performansin aralarindaki

farka gore olumlu ya da olumsuz onaylanmasi durumudur (Gok, 2006: 79).

Bu adimlar sonucunda, iiriin ya da hizmetin satin alim sonrasi algilanan
performansi, miisterinin satin alimdan onceki beklentilerinden daha yiliksek olursa
memnuniyete yol agan “olumlu onaylamama” durumu saglanmis olmaktadir. Bunun
tam aksi olarak ise algilanan performans beklentilerden daha disiik ¢ikarsa
memnuniyetsizlik doguran “olumsuz onaylamama” durumu olusmaktadir (Gok, 2006:
79). Onaylamama, beklentilerin algilanan performanstan daha diisiik ya da daha yiiksek
olmasi halidir. Eger beklentiler ile algilanan performans esit olursa “onaylama” durumu

gerceklesmis olmaktadir (Ozer, 1999: 163).

1.8.3. Bilissel Celiski Kuramm

Biligsel celiski (uyumsuzluk) kuramini 1957°de Leon Festinger gelistirmistir
(Barut, 2005: 304). Bu kuram, iki farkli bilgi arasinda olusan dengesizlige iliskin siireci
yansitmaktadir (Odabasi, 2010: 196). Festinger, bireyin sahip oldugu bir inang, bilgi ya
da tutum yine o bireyin sahip oldugu bir diger inang, bilgi ya da tutumun tam ziddini
gerekli kilarsa, bu iki farkli inang, bilgi ya da tutum arasinda biligsel celiski oldugunu
one siirmektedir. Bu baglamda, bilissel ¢eliski kuraminda vurgulanmak istenen temel
nokta; inan¢ ya da tutumlar ile acik davraniglar arasinda olusan uyumsuzluktur

(Gelibolu, 2011: 27).

Festinger’in Biligsel Celiski Kuraminin miisteri memnuniyetinde uygulanmast
ile farkli bir sonuca neden olmaktadir. Buna gore, beklentilerin onaylanmasi ve
celiskiye uygulanmasiyla ulasilacak sonug; miisterilerin, beklentilerinden daha diisiik
oldugu acik bir sekilde belli olan iirlin ya da hizmetleri satin almak durumunda
kalmalar1 gibi her c¢esit celiskili tecrilbbeyi g6z ardi etmeye c¢alisabilecekleridir

(Korkmaz, 2013: 24).

1.8.4. Benzesim Kuram

Benzesim kuramina gore, miisteri beklentileri ile algilanan performans

karsilastirildiginda iirtin performans: kabul edilebilecek bir beklenti seviyesinde ise,
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beklentiler memnuniyete etki etmektedir. Bu sebeple, performans ile miisteri
beklentileri arasinda olusan fark diisiik seviyede ise benzesim olugmaktadir. Ancak,
benzesimin olusmasi i¢in beklenti-performans arasinda olusan farkin miisterinin
kabullenebilecegi kadar az olmasi gerekmektedir. Bu sayede, beklenti ile performans
arasinda fark olmadig1 ya da cok diisiik seviyede oldugunda performans ve beklenti

benzesmektedir (Ozer, 1999: 167).

1.8.5. Hipotezin Testi Kurami

Deighton 1983°de gelistirmis oldugu Hipotezin Testi Kuraminda memnuniyetin
olugmasi i¢in iki asamali bir model ileri siirmiistiir. S6z konusu modele gore birinci
asama satin alimdan 6nceki bilgilerin, miisterilerin alip kullanacaklar1 {iriinlere yonelik
beklentilerinin olusmasinda olduk¢a oOnemli bir role sahip olmalaridir. Miisteriler
trtinler ile 1ilgili tecriibelerinden  beklentilerini test edebilmek amaciyla
faydalanmaktadirlar. Deighton, ikinci asama olarak miisterilerin beklentilerinin
karsilanmadigin1 ileri siirmek yerine, beklentilerinin dogrulanmasina yonelik
caligmalara yogunlasilmasi gerektigi konusuna dikkat ¢ekmektedir. Bu kurama gore,
musteriler {rlinlere yonelik tecriibelerini olumlu ydnde degerlendirme egilimi

gostermektedirler (Acayip, 2012: 16).

1.8.6. Olumsuzluk Kurami

Carlsmith ve Aronson tarafindan 1963 yilinda gelistirilen bu kurama gore,
beklentiler ile performans arasinda olusan biitlin ¢eliskiler miisterileri rahatsiz etmekte
ve “olumsuz enerji” liretmektedir. Bir {irlin ya da hizmete yonelik duygularin giicii

celigkilerin biiytikliigii ile ters orantili olmaktadir (Vavra, 1999: 62).

Olumsuzluk kuramina goére, miisteriler daha 6nceden yasamis olduklari olumsuz
tecriibelerden yola c¢iktiklart ve bu olumsuz tecriibeleri genellestirme egilimi
gosterdiklerinden dolayi, beklentileriyle uyumlu olan bir iirlin ya da hizmeti bile tatmin

edici bulmayabilmektedirler (Korkmaz, 2013: 25).
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1.8.7. Zathk Kuram

Zithk kuraminda, miisterilerin kendi beklentileri haricinde bir durum ortaya
ciktiginda bunu gercek performansin disinda algilayacaklar1 iddia edilmektedir.
Celiskinin olumlu olmasi halinde algilanan performans daha yiliksek seviyede
algilanmakta, c¢eliskinin olumsuz olmasi halinde ise algilanan performans daha diigiik
seviyede algilanmaktadir. K&tii olarak algilanan performans mevcut halinden daha kotii,
1yi olarak algilanan bir performans ise mevcut halinden daha iyi olarak algilanmaktadir.
Boylece, performans-beklenti celigkisi abartilmis olmaktadir (Kiiciikergin, 2012: 21).
Celiski kuramimin zithk kuramindan farki misterilerin satin alma davranislarinda daha

cok olumsuz tecriibeleri dikkate almalarindan kaynaklanmaktadir (Kapucu, 2007: 25).
1.9. MUSTERI MEMNUNIYETINDE SUREKLILIK

Miisteri memnuniyetinde siireklili§in olusmasi, isletmenin rakip isletmenin de
yer aldig1 sektorde s6z sahibi olmasi ve gelecekteki durumu agisindan son derece 6nem
arz etmektedir. Misterilerin stirekli olarak degisim gosteren talep ve ihtiyaglarin1 daha
oncesinden tahmin edebilen isletmeler, miisterilerinin istedikleri yonde {iriin ve hizmet
sunabilmek i¢in siireg, politika ve stratejilerinde farklilik olusturarak miisteri sadakatini
kazanmakta ve miisterileriyle uzun vadeli bir iliski kurmaktadirlar. Izlenen bu yol
sayesinde igletmeler, rakiplerine fark atarak strateji lideri olma yolunda
ilerlemektedirler. Isletmelerin hedef noktalar1 her zaman miisterileridir, miisteriler var
oldugu stirece isletmeler de varliklarin siirdiirebileceklerdir. Bununla birlikte isletmeler
biitliin faaliyet siireglerinde miisterilerine de yer verdikleri takdirde, miisterilerinin
memnun olmasini saglayarak ve en 6nemlisi de onlarin sadakatlerini olusturarak onlarin

onemli bir deger oldugunu gosterebileceklerdir (Cinar, 2007: 34).

Isletmelerin, miisterilerin beklentilerinin neler oldugunu tam olarak tespit
etmeden faaliyetlerini silirdiirmeleri ve degisen miisteri taleplerine dikkat etmeden
stirekli olarak daha fazla satis yapmaya odaklanmalari, yani miisteriyi iyi tanimadan
basariya ulagsmaya g¢alismalari, miisteri memnuniyetinde siireklilik saglama hususunda

yapilan en biiyiik hatalar arasindadir (Bozgeyik, 2005: 104-105).
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Miisteri memnuniyetinde siirekliligi saglamanin ve bunu devam ettirmenin

asamalarini s8yle siralamak miimkiindiir (Unver, 2015: 75-76):

e Miisterilerin taninmasi ve onlart anlamaya ¢alisilmast,

e Miisterilerden gelen geribildirimlerin degerlendirilmesi,

e Talep ve beklentilere uygun iirlin ve hizmet tasarlanmasi,

e Uriin ve hizmette pratik, dayanikli, ekonomik ve giivenilir olmaya &zen
gosterilmesi,

e Satis ve sonrasinda sunulan hizmetlere 6nem verilmesi.

Miisteri memnuniyetinde siirekliliginin saglanmasi konusunda belirtilen biitiin
kosullarin igsletme yonetimlerinin kendilerini islerine adamalar1 ve bir takim standartlar
gelistirmeleriyle olusabileceginin unutulmamas: gerekmektedir. Bu dogrultuda,
calisanlarini, miisteri memnuniyeti i¢in gelistirdikleri stratejileri uygulamaya yonelten
ve onlar biitiin siireclerle uyumlastiran isletmelerin miisteri memnuniyeti konusunda
hedefledikleri basariy1 elde edeceklerini sdylemek miimkiin olabilmektedir (Ertugrul,
2018: 52).
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IKINCI BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM

2.1. AGIZDAN AGIZA ILETiSiM KAVRAMI

Eski ¢aglardan beri yasamlarini devam ettirebilmek i¢in bir topluma ait olmalari
gereken bireyler, ait olduklar1 toplumdaki diger bireyler ile iletisim kurmaya her zaman
ihtiyac hissetmislerdir. En genel haliyle iletisim, duygu, diisiince veya bilgilerin
gerceklesebilecek tlim yollarla bagkalar1 ile paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir
(www.tdkterim.gov.tr). Literatiirde “ileti aligverisi” seklinde isimlendirilen iletisim,
bireyler arasinda simgeler yoluyla duygu, diisiince ve bilginin biriktirilip aktarilmasi

stireci olarak ifade edilmektedir (Zillioglu, 1996: 4-5).

Gecmisten glinlimiize birbirleriyle her zaman iletisim igerisinde olan bireyler
kendi fikirlerini olusturabilmek icin yenilen bir yemek, izlenen bir film ya da alinan bir
esya hakkinda bagkalariyla konugsmaktan hoslanmakta ve onlarin diisiince ve fikirlerine
her zaman 6nem vermektedirler (Sicilia vd., 2008: 15). Bu sebeple satin alma kararini
verecekleri zaman aile, akraba veya arkadas c¢evresinden birilerinin fikirlerine
basvurmaktadirlar (De Valck vd., 2009: 186). Miisteriyi bdyle bir fikir aligverisine
yonelten en belirgin neden ise genellikle tam bilgiye sahip olmadan bir aligveris
gergeklestirmek durumunda kalmalaridir. Misteriler bilgi eksikliginin bir sonucu olan
belirsizligi azaltmak amaciyla maliyetli olmayan bir yol ile bilgi elde etmeye
yonelmekte (Mudambi ve Schuff, 2010: 187) ve iiriin/hizmet ya da isletme ile ilgili
deneyim yasamis olan miisterilerin fikirlerine basvurmaktadirlar (Ratchford vd., 2001:
13). Bireyler “bir iiriinli daha iyi anlama, kullanma, isletme, degistirme ve/veya onarma
yetenekleri” elde etmek icin diger bireylerle bilgi degisimine bagvurabilecekleri gibi
(Hennig-Thurau vd., 2004: 43), arastirdiklar1 konu ile ilgili daha fazla bilgi edinmek,
satin aldiklari {irtin veya hizmetleri degerlendirmek ve kendi deneyimlerini paylasarak
digerlerine faydali olmak i¢in de bilgi degisimine bagvurabilmektedirler (Sreenivasan

vd., 2012: 22).

Bu bilgi degisimi, yasanilan deneyimler veya {iriin performansi, giivenilirligi ve

hizmet kalitesi ile ilgili olabilecegi gibi (Charlett vd., 1995: 42), bir satis elemaninin
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nazik davranisi ile ilgili yapilan bir sohbet, yeni bir filme ya da restorana gitme
konusunda verilen fikir ve oneri niteliginde de olabilmektedir (Peter ve Olson, 1999:
415; Thorne, 2008: 20). Hangi filmin izlenilebilecegi ya da hangi restorana
gidilebilecegi, hangi arabanin ve beyaz esyanin alinabilecegi gibi satin alma kararlar
veya nasil zaman gegirilebilecegi ile ilgili tercih yapacak olan miisteriler i¢in baskalari
tarafindan yapilan bu tavsiye ve degerlendirmeler karar vermeyi kolaylagtirmasi
acisindan onemlidir (Avery vd., 1999: 564). Bireyler arasi bu etkilesimler, Word of
Mouth (WOM) olarak nitelendirilmektedir. Bu kavram Tiirk¢e literatiirde bazi
calismalarda agizdan agiza iletisim olarak kullanilirken bazi ¢aligmalarda ise kulaktan
kulaga iletisim olarak kullanilmaktadir (Kaya, 2010: 364). Bu ¢alismada agizdan agiza

iletisim kavrami kullanilmaktadir.

Muhtemelen en eski iletisim ve miisteri kazanma araci olan ve miisterilerin satin
alimlarinda yasadiklart memnuniyet ve memnuniyetsizlik duygusuyla yakindan iliskili
olan agizdan agiza iletisim (Mangold vd., 1999: 74), iirlin, hizmet ya da isletmelerle
ilgili tutum, tiikketim deneyimi ve fikir paylasimlarini igermektedir (Wetzer vd., 2007:
661; Jansen vd., 2009: 2169). En 6nemli satin alma sonrasi davranislarindan biri olarak
ifade edilen (Dick ve Basu, 1994: 107) agizdan agiza iletisim pek c¢ok arastirmaci
tarafindan tanimlanmistir. En dar anlamiyla {iriin ve hizmet deneyimleriyle ilgili kisiden
kisiye yiiz yiize saglanan iletisimler olarak tanimlanmaktadir (Godes vd., 2005: 416;
Sen ve Lerman, 2007: 77).

Arndt (1967: 295) tarafindan bir alici ile ileticinin arasinda sozlii bigimde
olusan, bilgi iletenin alicisina bir {iriin, hizmet ya da markaya iliskin, ticari igerik
tasimayan mesajlar ilettigi birebir bir iletisim araci olarak nitelendirilen agizdan agiza
iletisimi, Westbrook (1987: 261) iirlin ve hizmetlerin kullanimi, sahipligi ve 6zellikleri
ya da saticilar1 hakkinda diger miisteriler tarafindan gerceklestirilen biitiin enformel
iletisimler olarak tanimlamistir. Bu iletisimler, iki veya ikiden fazla bireyin arasindaki
diistince ve fikirlerin karsilikli olarak degisim gosterdigi bir grup olgusudur (Lam ve

Mizerski, 2005: 217).

Giliniimiiz bilgi ¢aginda miisteriler her giin ¢cok fazla bilgiye maruz kalirken, bu

bilgiler hakkinda fikir yiirlitecek ve incelemede bulunacak vakti bulamamaktadirlar
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(Silverman, 2001: 9). Bu nedenle etkili ve giivenilir kaynaklardan kisa siirede bilgi elde
etmek istemektedirler. Elde etmek istedikleri bilgileri kisi ile telefon, mail veya diger
iletisim araglariyla kisiden kisiye, yaym seklinde veya tartisma gruplariyla
gergeklestirilen bir sohbet ya da referans seklinde gerceklesen iletisimler yoluyla, diger
bir ifadeyle agizdan agiza iletisim yoluyla saglamaktadirlar (Silverman, 2001: 25).
Miisterilerin yasantisinda ve satin alma kararlar1 konusunda olduk¢a 6nemli bir konumu
elinde bulunduran agizdan agiza iletisim i¢in literatiirde bircok tanimlama yapildigi

gorilmektedir.
2.2. AGIZDAN AGIZA ILETiSiMIN TANIMI

Miisteriler, bir yandan kitle iletisimini acisindan hedef kitleyi temsil ederken,
diger yandan kendi aralarinda sozlii ve sekilsel olmayan bir iletisim aginin iginde yer
edinmektedirler (Argan ve Argan, 2006: 234). Bir miisterinin, satin alma davranisinda
bulunduktan sonra elde ettigi bilgileri ve tecriibeleri diger miisteriler ile paylasmasi

ag1zdan agiza iletisim olarak ifade edilmektedir (Ozer, 2009: 48).

Literatiirde yer alan ilk tanimlama Arndt’a (1967) aittir. Arndt’a (1967: 291)
gore agizdan agiza iletisim, ticari olmayan, mesaj1 alan birey ile ileten arasindaki bir
iiriin veya hizmet ile ilgili olarak yiiz yiize gergeklesen bir iletisim seklidir. Arndt
tarafindan yapilan tanima benzer olarak; agizdan agiza iletisim ticari icerikli bir amag
olmaksizin bir marka, iiriin ya da hizmet ile alakali iki ya da ikiden daha ¢ok miisteri
arasinda gergeklesen sozlii iletisim bigimi seklinde ifade edilmektedir (Woodside ve
Delozier, 1976: 13). Bu tanimdan yola ¢ikarak bir 6nceki tanima ek olarak {iriin ve
hizmet kavramlarmma ilaveten marka kavramina da dikkat cekildigini sOylemek

miumkindiir.

Agizdan agiza iletisim, mesaj ileticisi ve alici arasinda gerceklesen bireysel
haberlesme neticesinde, mesaji alan bireyin davraniglarinda degisiklige sebep olan
bireysel etkilesimi ifade etmektedir (Inan, 2012: 192). Ag§izdan agiza iletisim
miisterilerin bagka miisterilere bilgi iletmeleridir. Bunun yani sira agizdan agiza
pazarlama ise liriin ya da hizmetlere iligkin fikirde bulunmak i¢in miisterilere sebepler
sunarak irlin ve markalarin hatirlanmasini kolaylastirmayr saglamaktir (Yozgat ve

Deniz, 2009: 45). Baska bir ifadeyle agizdan agiza iletigim, iiriin konusundaki bilgilerin,
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satict veya iletisim araclarindan ziyade diger miisterilerden edinilmesi durumudur

(Yavuzyilmaz, 2008: 20).

Pazarlama alanindaki aragtirmacilar tarafindan 1960’1 yillardan bu yana
incelemelere konu olan ve miisterilerin davranislarina yonelik 6nemli etkileri bulundugu
gozlemlenen agizdan agiza iletisimin bir diger ifade edilis sekli kulaktan kulaga
iletisimdir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 204). Agizdan agiza iletisim, miisterilerin
tutumlarina, algilarina ve satin alma davranislarina etki etmede faydalanilabilecek
giivenilir olan pazarlama araglarindan biri olarak diisiiniilmektedir (Meyer ve Petzer,

2014: 16-17).

Westbrook’un (1987) tanimina gore agizdan agiza iletisim, belirli hizmetlerin
edinilmesi, kullanilmasi, 6zellikleri veya saticilari konusunda diger miisterilerle yapilan
formel olmayan iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim, bir birey tarafindan diger
bireylerin tutum ve davraniglarinin sekilsel olmayan bir bigimde etkilenmesi siirecini
kapsamaktadir. Agizdan agiza iletisimin sekilsel olmama 6zelligi, bu kavramin giice
sahip oldugu anlamina gelmektedir. Bu diisiincenin ortaya ¢ikmasinda tavsiye olarak
edinilen bilgi kaynaginin sekilsel iletisim kaynaklarina nazaran daha fazla giivenilir
oldugu fikri etkili olmaktadir (Fill, 1999: 32). Agizdan agiza iletisim hem bireysel ya da
yiiz yiize olarak hem de yapilan bir telefon goriismesinde ve eposta ile maillesme
yoluyla ya da internet ortaminda sohbet odalar1 kanaliyla gerceklesebilmektedir

(Schiffman ve Kanuk, 2004: 500).
2.3. AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN YERi VE ONEMIi

Agizdan agiza iletisim, bireylere yiiz yiize ve oldukga giiven verici dinamik
bilgiler sunmakta ve sunulan bu bilgiler, bireylerin belirli bir isletmeye iliskin
diisiinceleri ve bu isletmeden satin alma niyetleri {izerinde etkili olabilmektedir.
Bununla birlikte, olumlu olmayan bilgiler sunan miisteri ve pazarlamacilarin kontrolii
altinda olmayan bilgi kaynaklarinin satin alma davraniglarina daha ¢ok etki ettigine
iliskin delillerin varlig1 da literatiirdeki caligmalarda dikkat ¢ekmektedir (Lutz, 1975:
58).
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Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma kararlarinda olduk¢a 6nem arz
eden bir yere sahiptir. Miisteriler agizdan agiza iletisim ile en fazla bilgiye arkadaslari
vasitastyla ulasmaktadirlar. Agizdan agiza iletisim haricinde miisteriler satin almak
istedikleri iiriinler hakkindaki bilgileri en fazla internet yoluyla edinmektedirler (Oztiirk,

2013: 25).

Giliniimiizde agizdan agiza iletisim isletmeler i¢in oldukga popiilerlik kazanmaya
baslamistir (Barreto, 2014: 632). Isletmelerin miisteri temsilcilikleri sosyal medya ile
olusan agizdan agiza iletisim Ozelliginin ne kadar 6nemli oldugunu yeni yeni fark
etmektedirler. Agizdan agiza iletisim, etkilenilen bir iletisim sekli olmasi sebebiyle,
miisterilerin iirlin tercihlerine etki etmekte ve miisterilerin tecriibelerini diger

miisterilerle paylasmalarini saglamaktadir (Lin vd., 2013: 32).

Isletmeler acisindan kar seviyesini yiikseltmenin en etkili yontemi karar verme
mekanizmasmni  olumlu sekilde hizlandirmaktir, karar verme mekanizmasini
hizlandirmanin en etkili yontemi onlar1 kolaylastirmaktir ve kararlar1 kolaylastirmanin
en etkili yontemi ise; reklamlar, satis danigmanlart ve diger alisilmis pazarlama
yontemleri durumunda kafa karigikligina sebep olan ve inanilmasi giic bilgi

kaynaklarinin yerine agizdan agiza iletisimin kullanilmasidir (Silverman, 2007: 40).

Agizdan agiza iletisimin, tiim drlinler i¢in her durumda gergeklesebilir
olmamasinin yani sira gerceklesebilir olabilecegi durumlar su sekildedir (Odabasi ve

Baris, 2002: 272):

e Uriiniin bilinen bir iiriin olmas1 ve bu sebeple miisteri ydneliminin de net olmas1
durumu,

e Uriiniin, mevcut iiriinler ve baz1 dlgiitlere gore belirlenebildigi durumu,

e Uriiniin Pazar icerisine tekrardan siiriilmesi durumu,

e Uriiniin bireylerin inanglar1 ve normlar1 bakimimdan anlaml1 olmas1 durumu,

e Uriiniin alinmasinin riskli ve ilave bilgiye ihtiya¢ duyulmasi durumu,

e Uriiniin miisteri tarafindan satin alinmaya karar verilmesi durumu.

Literatiirde yer alan caligmalar (Alizadehfanaeloo, 2019; Simsek, 2017; Yildiz
ve Tehci, 2014; Das, 2013; Shirsavar vd., 2012; Yenigeri vd., 2010; Carpenter, 2008;
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Coombs ve Holladay, 2007; Derbaix ve Vanhamme, 2003; Halstead, 2002; Harrison-
Walker, 2001; Athanassopoulos vd., 2001) incelendiginde, memnun olmama
durumunun olumsuz agizdan agiza iletisim iizerindeki etkisi gézlenirken, memnun olma
durumunun ise olumlu agizdan agiza iletisime etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Miisterilerin memnun olma seviyeleri yiikseldik¢e, olumlu agizdan agiza iletisim
seviyesinin de ylikselmesi tahmin edilmektedir. Miisteriler satin almis olduklari iirlin ya
da hizmetten memnun kaldiklar1 zaman bunu ¢evrelerindeki bireylerle paylasma egilimi
gostermekte ve onlart memnun olduklari bu {iriin ya da hizmeti satin almaya tesvik
etmektedirler (Swan ve Oliver, 1989: 516). Agizdan agiza iletisim, iiriinlerin yan1 sira
satin alinacak hizmetler i¢in de olduk¢a onemli bir iletisim ve pazarlama teknigidir.
Ciinkii hizmetlerin soyut olmasi, standartlastirilamamasi ve homojen yapida olmamasi
bilhassa hizmet sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler acgisindan agizdan agiza

iletisimin daha fazla 6nem tagimasina neden olmaktadir (Haywood, 1989: 58).

2.3.1. Agizdan Agiza lletisimin Iletisimdeki Yeri ve Onemi

Agizdan agiza iletisimin Onemi bireylerin giindelik yasamlarinda ortaya
cikmaktadir. Bireyler satin alma sirasinda ve sonrasinda deneyimlerini birbirleriyle
paylasmaktadirlar. Bu paylasim sonucu elde ettikleri bilgilere daha fazla
giivenmektedirler. Gliniimiizde paylasilan bu bilgilerin artmasiyla birlikte bireyler ¢cok
fazla bilgiye maruz kalmaktadirlar. Fakat giiniimiizde bireyler maruz kalinan bu bilgiler
konusunda fikir yiiriitecek ve incelemede bulunacak zamani bulamamaktadirlar

(Silverman, 2001: 9).

Miisteri konumunda olan bireylerin hizmet ve {iriinlerle ilgili beklentilerinin
olusmasinda agizdan agiza iletisim yoluyla tedarik edilen bilgi, tavsiye, davranis ve
tutumlarin 6nemi azimsanmayacak derecededir. Yapilan pazarlama arastirmalarinin
bircogunda, miisterilerin bilgi kaynaklar1 arasindan se¢im yaptiklarinda bu se¢imde
tavsiyelerin 6nemli bir yer tuttugu agikca goriilmektedir. Tavsiye egiliminde, en dnemli
etkenin de kisisel bilgi kaynaklari oldugu sonucuna varilmaktadir. Fakat tavsiye
egilimleri hizmet, iirlin gibi gruplar i¢in farkliliklar gostermektedir. Hizmet alimlarinda
risk faktoriiniin yliksek olmasi nedeniyle, bu hizmetten yararlanacak bireyler hizmeti

almadan Once bilgi talebinde bulunmaya egilim gosterebilmektedirler. Miisterilerin
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hizmet alimlarinda tavsiye davraniginin, diger yontemlere gore daha etkili oldugu

sOylenebilir (Yagc1 vd., 2004: 47).

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma kararlarinda etkili olan oldukca
onem arz eden bir unsurdur. Miisteriler, satin alma davranig1 gosterirken agizdan agiza
iletisim yoluyla elde etmis olduklar bilgilere giiven duymaktadirlar. Bu giiven duygusu
bilhassa hizmet satin alinmasi1 asamasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Hizmetlerin
soyutluk 6zelligi sebebiyle agizdan agiza iletisim yeni miisteri bulmada ve eldekini
korumada oOnemli bir gorev {istlenmektedir. Hizmetler denenerek alinabilen ve
kullanilabilen iirlinlerin disinda kalmaktadir. Hizmetten memnun olmus miisteri, kendi
kendine {icretsiz olarak sozlii reklam aracilifiyla yeni miisterilerin kazanilmasina katk1
saglamakta ve halihazirdaki miisterileri de sadakati yiiksek miisteriler haline

dontistiirebilmektedir (Bayus, 1985: 31).

Agizdan agiza iletisim hakkinda bilim adamlar1 tarafindan yapilan arastirmalar
sonucu; onemli pek c¢ok hususun oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu hususlar miisterilerin
deneyim ve tecriibelerini, algiladiklarint agizdan agiza iletisim vasitasiyla
cevresindekilere iletmeleri bu iletme sonucunda miisteri davraniglarinin sekil almasi
agisindan oldukca énemli oldugudur. ikinci énemli konu ise; miisterilerin tutumlari,
algilamalari, beklentileri, farkindaliklari, davranis niyetleri ve davranislarini
etkiledigidir. Bu 6nemli noktalardan dolayr agizdan agiza iletisim, miisteri tercihleri
tizerinde, baglilik diizeylerinde ve kararlarinin degismesini saglayan davranislari
hususunda 6nem arz eden bir giic konumundadir. Agizdan agiza iletisim, miisterilerin
satin almaya devam ettikleri hizmetleri degistirmelerinde etkili olabilmektedir. Bir diger
onemli nokta ise, agizdan agiza iletisimin satin alma davranisi sergilemede 6nemli bir
etken oldugu ve satin alma davraniginin agizdan agiza iletisimle meydana geldiginin
pek cok bilim adami tarafindan vurgulandigi sdylenebilmektedir (Marangoz, 2007: 395;
Simsek, 2009: 27).

Agizdan agiza iletisim bireyler arasinda meydana gelen ticari amag giitmeksizin
yapilan ¢aligmalarin tlimii olarak tanimlanabilmektedir. Agizdan agiza iletisimin 6nemi
giinliik yasamda ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler hayatin i¢erisinde baslarina gelen her tiirli

iyl ya da kotli olayr paylagsma ihtiyact duymaktadirlar. Bu paylasim ile bilerek ya da
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bilmeyerek tavsiyede bulunmus olmaktadirlar. Bu tavsiye sonucunda karsilarindaki
bireyleri etkileyebilmektedirler. Etkileme isi ger¢eklestiginde ise, karsilarindaki bireyler
mal ya da hizmet alma konusunda bilgilenmis ve satin almaya hazir hale gelmis

olabilmektedirler.

2.3.2. Agizdan Agiza Iletisimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelismeler nedeniyle bireyler
aras1 mesafeler kisalmakta ve iletisim olduk¢a kolay héle gelmektedir. Bu gelismeler
isletmelerin agizdan agiza iletisime daha fazla 5nem vermesini saglamaktadir. Ozellikle
reklam maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi ve reklamlara giivenin azaldig1 gliniimiizde, bu
pazarlama iletisimi tekniginin dogas1 ve etkileyenlerinin bilinmesi isletmeler agisindan
oldukca katki saglayici olabilecektir (Cifci ve Kogak, 2009: 101). Pazarlamacilarin
bakis acisina gore agizdan agiza iletisim, pazarlama i¢inde kilit bir role sahip olan
onemli bir kavram olarak degerlendirilmekte ve bu kavramin etkisinin ve sonuglarinin

da olduk¢a 6nemli oldugu belirtilmektedir (Albarq, 2014: 14).

Giliniimiizde hemen hemen tiim alanlarda bir¢ok farkli sebeplerle yenilikler
yapilmaktadir. Bu alanlardan biri olan iletisim ortaminda da siirekli yenilikler ve
gecisler goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin pazarlama icerisinde 6nem derecesine
gore siralandiginda iist siralarda yer aldig1 bilinmektedir. Pazarlamada iletisim, {iretilen
iiriin ya da hizmetin miisteriler tarafindan farkina varilarak, miisterilerin satin alma
kararlarina etki edebilecek ve bu kararlar1 degistirebilecek davraniglarin pazarlama
alanindaki yoneticiler tarafindan gergeklestirilebilmesidir. Pazarlama iletisimini,
miisteriler ile mal ya da hizmet iireten isletmeler arasinda olusan siirekli bir diyalogdur
seklinde ifade etmek miimkiindiir (Odabasi ve Oyman, 2009: 35; Yavuzyilmaz, 2008:
68).

Stirekli  diyalog Dbelirli pazarlama ara¢ ve teknikleri kullanilarak
olusturulabilmektedir. Pazarlama iletisiminin etkili bir bi¢imde uygulanabilmesi ig¢in,
iletisim amaglarinin belirlenmesi, hedef kitlenin se¢ilmesi, mesaj tasariminin yapilmasi,
mesaj kaynaginin se¢ilmesi ve geri bildirimin saglanmasi gerekmektedir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 472).
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Pazarlama iletisiminde, medya se¢imi esnasinda yaratilan mesajlarin segilen
hedef kitleye ulastirilmasi i¢in bireysel ve bireysel olmayan iletisim kanallar
kullanilabilmektedir. Uriin ya da hizmet iireten isletmeler acisindan pazarlama faaliyeti
en onemli alan konumundadir. Ciinkii pazarlama faaliyetleri ger¢eklesmeden iiretilen
iiriin ya da hizmetin potansiyel miisterilere ulagtirilmasi miimkiin olmamaktadir. Bu
pazarlama faaliyetleri miisterilere yonelik olarak gergeklestirildiklerinden dolay1
giinlimiizde miisteriler isletmelerin devamliliklarini saglayabilmeleri acisindan oldukca
onemlidir. Miisteri temelli pazarlama anlayisinin  benimsenmesi beraberinde
misterilerin pazarlama faaliyetlerinin yo6nlendirilmesinde olduk¢a fazla gii¢ sahibi
olmalarin1 getirmistir. Bu sebeple iiriin ya da hizmet iiretimi yapan isletmeler
miisterilerin ilgisini ¢ekebilmek amaciyla iletisim kaynaklarindan yararlanarak birgok
farkli stratejiler gelistirmiglerdir. Zamanla bu durum misterilerin  iletisim
bombardimanindan sikilmis ve bunalmis olmalarina ve bu sebeple kendilerine iletilmek
istenen mesajlar karsisinda bagisiklik kazanmalarina yol agmistir (Yavuzyilmaz, 2008:

68).

Miisterilerin isletmeler tarafindan iletilmek istenen mesajlara karsi bagisiklik
kazanmas1 onlarin ulagilmasi gittik¢e zor olmaya baslayan kitleler halini almasina sebep
olmustur. Her giin ¢ok fazla iletiye maruz kalan miisteriler bu durumdan kurtulmak i¢in
ayarin1 en yiiksek diizeyde tuttuklar1 bir korunma mekanizmasi olusturmuslardir ve
ilgilerini ¢ekmeyen {iriin ya da hizmetlere iliskin gelen iletileri hi¢ okumadan
silmektedirler. Tim bunlara ragmen, miisterilerin neredeyse higbiri arkadaslari,
akrabalar1 vb. bireylerden gelen tavsiyelere kulaklarini tikamamaktadir. iste bu noktada
pazarlama alaninda da agizdan agiza iletisim Onemini ortaya koymaktadir. Miisteriler
cogunlukla cevrelerindeki bireylerle iletisim kurarak, satin almak istedikleri iiriin ya da
hizmetler konusunda onlardan oOneri istemekte ve bilgi tedarik etmektedirler. Bu
durumun altinda yatan sebep ise, miisterilerin satin alma karar1 verirken c¢evrelerinde
danistiklar1 bireylerin samimi, diirlist, yapici ve alacaklari {iriin ya da hizmet ile ilgili
tecriibeli olmalart ve misterilerin igletmelerden ziyade bu bireylere daha c¢ok

giivenmeleri yatmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 68).
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2.3.3. Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri ve Onemi

Karar verme, ortaya ¢ikan sorunu anlama ve ¢dzme, ¢evre tarafindan saglanan
imkanlar1 tanimlama ve algilama siirecini kapsamaktadir. Karar verme ortaya ¢ikan bir
sorunu anlama ve ¢oziime kavusturma siirecidir ve sorun, problem, kars1 karsiya kalinan
birgok engel anlamima gelmektedir. Bir amaca hizmet eden diisiincenin, bu diisiince
sayesinde olusturulan bir yol haritasinda, isletmelerin amaglarina ulagsma yollarindan
engelleri ve olumsuz kosullarin kaldirilmasi ve yerine olumlu olanlar1 arama ve bulma

konusunda bir takim dnlemler alinmasi siirecini kapsamaktadir (Ehman, 2007: 213).

Karar verme, bireylerin giindelik hayatlarinin bir parcast konumundadir.
Bireyler hayat karmasasi iginde her giin bir¢gok karar vermekle karsi karsiya
kalmaktadirlar. Bu, verilmekle karsi karsiya kalinan kararlar bazen ¢ok ciddi kararlar
olabilirken, bazen de siradan, monoton ve kolay kararlar olabilmektedir. Ciddi verilen
kararlara 6rnek verilecek olursa; icinde yillarca yasanilacak ev, yillarca kullanilacak bir
araba vb.dir. Kolay kararlara 6rnek vermek gerekirse; ne yemek yenecegine karar
verme, ise giderken hangi toplu tasima aracinin kullanilacagina karar verme gibi
ornekler verilebilmektedir. Bunlarla birlikte karar verme siirecinde en 6nemli nokta,
karar verme aninda kararlarin sonuglarinin nasil olacagindan emin olunmayisidir. Karar
vermeyi 6nemli kilan noktanin tam anlamiyla bu oldugunu sdylemek miimkiindiir

(Odabasi ve Baris, 2002: 332; Kiliger, 2006: 14).

Karar kolaylagtirabilmenin en etkili yontemi, gilivenilebilir bir akil hocasi
tarafindan miisterinin, iriiniin kullanilmasi hususunda tesvik edilmesi, yani agizdan

agiza yayillmanin gergeklesmesidir (Silverman, 2007: 9).
2.4. AGIZDAN AGIZA ILETiSiMIN OZELLIKLERI

Agizdan agiza iletisimin anlagilirligini arttirabilmek i¢in hangi 6zelliklere sahip
oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Buttle’a (1998) gore agizdan agiza iletisim deger,
odak, zamanlama, istek ve katilim olmak {izere bes oOzellikten olusmaktadir. Bu

ozellikler su sekilde agiklanmaktadir (Buttle, 1998: 243);
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2.4.1. Deger

Agizdan agiza iletisim, pazarlama acisindan pozitif agizdan agiza iletisim ya da
negatif agizdan agiza iletisim olarak iki sekilde ele alinabilir. Isletme tarafindan da
arzulanan gilizel haberlerin, referanslarin, tanikliklarin sdylenmesiyle pozitif agizdan
agiza iletisim olusurken, negatif agizdan agiza iletisim ise bu siirecin tam aksi sekilde
olusmaktadir. Isletme i¢in degerli olmayan ufak seyler, miisteri i¢in oldukca degerli
seyler olarak goriilebilmektedir. Bu dogrultuda isletme ve miisterilerin deger yargilari
farklilagsabilmekte; bu farklilik da agizdan agiza iletisimin isletmenin hem satig dncesi

hem de satis sonrasi ¢abalarini etkilemesine yol agmaktadir (Buttle, 1998: 243).

Agizdan agiza iletisim; organik ve inorganik (giiclendirilmis) olmak iizere iki
tirde degerlendirilebilmektedir. Organik agizdan agiza iletisim miisterilerin glindelik
yasamlarindaki etkilesimlerden olusurken, inorganik agizdan agiza iletisim
pazarlamacilarin miidahale etmesiyle iletisime hiz kazandirilmasi sonucu olusmaktadir.
Facebook, hem organik hem de inorganik agizdan agiza iletisimin gézlenebildigi sosyal
aglara iyi bir O6rnek teskil etmektedir. Organik agizdan agiza iletisim, bireylerin kendi
aralarindaki mesajlagmalarinda, yorumda bulunmalar1 sirasinda dogal olarak olusan
iletisim tilirii iken, inorganik agizdan agiza iletisim ise hayran sayfalari, begeni tusu ve
oyunlar gibi pazarlamacilarin Facebook vb. sosyal aglarda olusturduklar1 iletisim
tirtidiir. Facebook’ta bulunan sponsorlu haberleri inorganik agizdan agiza iletisim

tiiriine 0rnek olarak gdstermek miimkiindiir (Koseoglu, 2013: 84).

2.4.2. Odak

Agizdan agiza iletisimden fayda saglama amaci giiden isletme yonetiminin odak
noktasi, sadece miisteriler arasindaki agizdan a@iza iletisim olmamalidir. iliskisel
pazarlamanin alt1 pazar1 olarak tanimlanan nihai ya da araci miisteriler, tedarikgiler,
calisanlar, etkileyiciler, calisan kaynaklar1 ve yatinmcilar da isletme yonetiminin odak
noktasinda yer almalidir. Ciinkii, agizdan agiza iletisim sadece miisteriler arasinda degil
iliskisel pazarlamanin bu alt1 pazar arasinda da gerceklesebilmektedir (Buttle, 1998:

243).
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Bu alt1 pazarin her birinin agizdan agiza iletisimdeki rolii oldukga fazladir.
Ornegin agizdan agiza iletisim, is goren pazarinda 6nemli bir bilgi kaynagidir. Yapilan
bir arastirmada bir miihendislik firmasina yeni is géren alimmin %80’ninin firmada
caligmakta olan is gorenlerin referanslar1 araciligiyla gerceklestigi ifade edilmektedir.
Ek olarak is goren lizerinde biraktig1 giiclii etki nedeniyle agizdan agiza iletisim,
isletmede oOrgiit kiiltiiriinlin ifade edilmesinde ve tekrardan yapilandirilmasi siirecinde

birincil yontem olarak da kullanilabilmektedir (Buttle, 1998: 243).

2.4.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim satin alma oncesinde degerlendirme yapildiginda 6nemli
bir bilgi kaynagi olabilecegi gibi, satin alma sonrasinda da deneyimin, memnuniyet ve
memnuniyetsizligin aktarilmasinda aract konumunda olabilmektedir. Bu durum, satin
alma Oncesinde girdi niteligindeki agizdan agiza iletisim, satin alma ve tiiketim
deneyimi sonrasinda ise c¢ikti niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak meydana

gelmektedir (Buttle, 1998: 243).

2.4.4. Istek/Talep

Agizdan agiza iletisim, satin alma dncesinde bilgi toplama siirecinde ya da satin
alma sonrasi degerlendirme asamasinda olan bir miisterinin istekte bulunmasiyla ya da
miisterinin istegi bulunmaksizin olusabilmektedir. Etkili bir bilgiye ihtiya¢ duyuldugu
zaman birey, bir diisiince liderinin ya da etkileyici bagka bir bireyin bilgi ve tecriibesine
basvurabilmektedir. Kimi durumlarda ise miisterinin talep etmesi s6z konusu olmadan
agizdan agiza iletisim gerceklestiginde, agizdan agiza iletisimi gergeklestiren bireyin
tecriibelerini diger bireylere aktarmaktan hoslanmasi s6z konusu olmaktadir (Buttle,

1998: 243).

2.4.5. Katihm

Katilim agizdan agiza iletisimin en son Ozelligidir. Agizdan agiza iletisim bir
miidahale olmaksizin olusabilmesine ragmen, bircok isletme agizdan agiza iletisimin
etkililigini yOnetebilmek ve agizdan agiza iletisimi daha canli hale getirmek icin

katilimda bulunmaktadir (Buttle, 1998: 245). Giiniimiizde internet sayesinde
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isletmelerin agizdan agiza iletisime katilmalar1 daha kolay hale gelmektedir. Boylece
isletmeler miisterilere iletmeyi amagladiklari mesajlar1 agizdan agiza iletisimde
bulunarak {iriin ve hizmetlerini internet ortaminda yayarak bir¢ogunun satigini
yapabilmektedirler. Internette yeni bir iiriin hakkinda bilgi ya da haber indirirken,
karsilagilan “Bu bilgiyi arkadasiizla paylasmak ister misiniz?” tarzinda sorular ya da
teaser kampanyalarint agizdan agiza iletisim siirecinin baglamasi i¢in isletmeler
tarafindan kullanilan yontemlere 6rnek olarak gostermek miimkiindiir (Odabasi ve

Oyman, 2009: 31).

Agizdan agiza iletisim, miisteri davraniglarint sekillendiren en giiclii
yontemlerden biridir. Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim kanallarina gore
daha baskin olmasinin ve miisteri davranislar1 iizerinde etki etmesinin bu derece
onemli olmasinin nedenini arastiran Lang (2006), calismasinda agizdan agiza
iletisimin 6nemli olmasinda etkili olan baslica iki 6zellik ortaya koymustur. Bunlar
yayllma 6zelligi ve ikna etme giicii olarak adlandirilabilir. Bu 6zelliklerden yayilma
Ozelligini (ne kadar miisterinin bu iletisime maruz kaldigi) olusturan yedi unsur;

9 6 199 ¢

“global olmas1”, “tiim sektorlerde islerlik gostermesi”, “cok sayida katilimci olmasi1”,
“giivenin yliksek olmas1”, “hizli1 olmas1”, “tekrarlanan iletisim” ve “iletisimin birden
fazla birey arasinda olmas1” seklinde siralanmaktadir. ikna etme giicii (miisterilerin
tutum ve davramiglar iizerinde etkileri) olarak adlandirilan ikinci Ozellik ise
“erisilebilir olmas1”, “bireye 0©zel olmasi1”, “inanilir olmas1”, ve ‘“geribildirim”

unsurlarindan olusmaktadir (Lang, 2006: 2-5).
2.5. AGIZDAN AGIZA ILETiSiMIN NITELIKLERIi

Etkililigi ve ikna ediciligi kuvvetli bir iletisim araci olan agizdan agiza iletisimin
elinde bulundurdugu nitelikler asagidaki basliklarda toplanabilmektedir (Uzunal ve
Uydaci, 2010: 88-89).

2.5.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik agizdan agiza iletisimi gliclii yapan en onemli unsurlardan bir
tanesidir (Gildin, 2008: 99). Agizdan agiza iletisim, miisterilerin olusturdugu bir siirece

bagimli kalmadan, kullanict odakli pazarlama iletisimi yoludur. Bu sebeple, miisteriler
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acisindan agizdan agiza iletisimin daha giiven verici ve daha inandirict oldugu
diisiiniilmektedir (Bratucu vd., 2014: 365). lleticisinin 6zgiir ve inandirici olmasi
sebebiyle agizdan agiza iletisim, olumlu da olsa olumsuz da olsa oldukca 6nem arz eden
bir iletisim seklidir (Yilmaz, 2011: 4). Satin alma kararinin olusumu sirasinda bilgi
toplayan miisteriler almak istedikleri iiriin ya da hizmet hakkinda tecriibesi olan
bireylerin diislincelerine bagvurmaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008: 29). Tavsiye eden
bireyin bir beklentisi olmadigi ig¢in, vermis oldugu bilgiler ile ilgili gercekler
saptirilmamis durumdadir, bu sebeple agizdan agiza iletisim daha giivenilir hale

gelmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2009: 614; Karaca, 2010: 10).

2.5.2. Deneyim Aktarimi

Agizdan agiza iletisim Dbireylerin tecriibelerini  paylasma  yOntemidir.
Miisterilerin satin almay1 diislindiikleri {irtin ile ilgili, o zamana kadar elde ettikleri
bilgilerin, soyut ve gercegi yansitmayacagi diigiiniilmektedir. Miisteriler, kullanmis
olduklar iiriin ile ilgili olarak gilinlilk yasam deneyimlerini yasamak, fakat yiiksek risk
almamay1 istemektedirler. Bu sebeple, agizdan agiza iletisim miisterilerin ihtiyaglarina

cevap veren en etkili iletisim araci olabilmektedir (Kutluk ve Avcikurt, 2009: 614).

Satin alma konusunda kararini1 veren miisteri, iirlinii denemek fakat fazla riskten
korunmak istemektedir. Deneyim sahibi olabilmek miisterinin ya direkt olarak kendi
denemesi ile ya da baska miisterilerin tecriibelerinden yararlanmasi ile miimkiindiir
(Yi1lmaz, 2011: 3). Bireyler, kendi deneyimleri para ve zaman agisindan kayba sebep
olabilecegi i¢in diger bireylerden tecriibeleri konusunda diisiincelerini dinleyip bilgi
edinerek satin alma kararlarini olusturmaktadirlar. Bagka bireylerin tecriibelerinden
faydalanmak, bireysel deneyimlere gore daha saglikli sonuglara ulasilmasim
saglamaktadir (Silverman, 2007: 46). Ciinkii bireyler bu sekilde siiphe ve risk
faktorlerini paylagsmaktadirlar (Karaca, 2010: 10). Bu sebeple “memnun olmus bir
miisteri en etkili reklam unsurudur” ifadesi oldukca onemli goriilmektedir (Uzunal ve

Uydact, 2010: 88).
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2.5.3. Miisteriye Dayah Olmasi

Miisterilerin isletmeyi siirekli olarak degisime yoneltme diisiincesi, gelismekte
olan yeni teknoloji ve sunulan iiriinlerin birbirine benzemesi gibi sebepler agizdan agiza
iletisimin gelismesine katki yapmaktadir. Alicilarin diisiincelerinden ¢ok etkilenen
iletisim sekillerinin basinda agizdan agiza iletisim gelmektedir (Yavuzyilmaz, 2008:
30). Agizdan agiza iletisimin en dnemli hususu deneyimli bir miisterinin diisiincelerini
diger miisterilere iletip onlara yonlendirmede bulunmasidir (Uzunal ve Uydaci, 2010:
88). Miisteri kiminle iletisim kuracagina, hangi konular hakkinda bilgi edinecegine hatta
iletisimi devam ettirip ettirmeyecegine kendisi karar vermektedir (Kutluk ve Avcikurt,
2009: 614). Miisteriler perakendeciden ziyade, ¢evresindeki deneyimli miisterilerden
fikir edinerek aligveriglerini glivenli olan tavsiyeler dogrultusunda yapmayi tercih
etmektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Ciinkii yakin c¢evreden birilerinin
yapacaklar1 tavsiye ve yoOnlendirmeler, miisterinin kendi sorularina cevap bulacagi

anlami tagimaktadir (Karaca, 2010: 11).

2.5.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gilinlimiizde miisterilere her yandan bilgiler yagmaktadir. Miisteriler bir iiriin
icin oldukca fazla secenege sahip olmakta fakat yogun giinliik yasamlar1 igerisinde
zaman ayirip iiriin konusunda yeterli bilgi sahibi olamamaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008:
31). Agizdan agiza iletisim yoluyla kazanilan bilgiler bireye hem zaman tasarrufu
saglamakta hem de bu bilgilerden faydalanmak diger pazarlama yontemlerine gore daha
az maliyetli olmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2009: 615). Agizdan agiza iletisim ¢ok
fazla harcamalarla yapilan tanitimlara gore diisiik maliyetli olmas1 sebebiyle ¢cok daha
etkin ve daha tercih edilir hale gelmektedir (Karaca, 2010: 11). Bireyler iletisim
kanallar1 yoluyla istedikleri tiim iiriinler ile ilgili detayl1 bilgiyi kolaylikla ve kisa siire
icerisinde elde edebilmektedirler (Uzunal ve Uydaci, 2010: 89). Bununla birlikte, yeni
kurulmus olan dot.com isletmeler milyonlarca dolar harcamanin yerine, ¢ok ucuz olan
WOM ve blogging gibi pazarlama stratejileri araciligiyla ilgi gérmeye
cabalamaktadirlar (Trusov vd., 2009: 90).
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2.6. AGIZDAN AGIZA ILETiSiM TURLERIi

Agizdan agiza iletisim, olumlu agizdan agiza iletisim ve olumsuz agizdan agiza
iletisim olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Agizdan agiza iletisimde verilen mesajlarin
devamli olumlu olmas1 miimkiin olmayabilir. Iletisimin olumlu gelismesi iiriin ya da
hizmeti denemis olan miisterilerin (mesaj ileticisi) yiiksek doygunluk seviyesine
ulagmalari, iletisimin olumsuz gelismesi de iirlin ya da hizmeti denemis olan
miisterilerin (mesaj ileticisi) doygunluk seviyesine ulasmamasi durumu ile ilgilidir

(Odabas1 ve Baris, 2002: 273).

2.6.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Gegmisten giiniimiize dogru, olumlu agizdan agiza iletisim marka se¢imi
acisindan en etkili yontemler arasinda yer almaya baslarken, geleneksel yontemler,
reklamlar, halkla iligkiler, satis yonetimi vb. yontemler ise hizli bir sekilde etkisini
yitirmeye baslamistir. Farkli yontemlerin basarisindaki azalis iki sekilde izah edilebilir;
birincisi, miisterilerin satin alma siirecinde ki kararlarin1 verirken reklamlar ve diger
tutundurma karmalar1 yerine bireysel bir tavsiyenin daha ikna edici oldugunu fark
etmelerinden kaynaklanmaktadir. Ikincisi; agizdan agiza iletisim igin biiyiik bir platform
olusturan sosyal medyanin ortaya ¢ikmasidir. Facebook, Twiter vb. sosyal ag sitelerinin
ve mobil internet miisterilerinin etkilesim olasiligi her zaman ve her yerde miimkiin
olabilmektedir. Gilin gectikce sanal platformlarin bireyleri yonlendirme giicii
artmaktadir. Ornegin Internet kullanicilart almak istedikleri bir iiriinii almadan 6nce
tiriinle ilgili Onerileri gérmek i¢in arama motorlarimi kullanmaktadir. Diger taraftan
bireysel disilincelerin ve agizdan agiza pazarlamanin neredeyse siirekli olarak
kullanildig1 Twitter'da kullanicilarin %33’ tecriibe etmis olduklar: bir iirlin ilizerine
haftada en az bir defa tweet atmakta ve %30’u ise satin almay1 diisiindiikleri iiriin ile
ilgili takipgilerinin tavsiyelerinden yararlanmaktadir. Bu da gosteriyor ki, sanal ortamda
agizdan agiza iletisim bireyleri olumlu yonlendirebilecek sekilde bir davranis bigimi ve
hareketi olabilmektedir (Rijpstra, 2011: 6). Miisterilerin tepkisi sosyal medyanin
yiikselisiyle beraber artik eskisinden daha fazla kendini gostermektedir. Piyasadaki iiriin
ya da hizmetler icin daha rahat elestiriler, daha hizli begeni, daha kolay dvgiiler ya da

daha ¢abuk kandirilmalar s6z konusu olabilmektedir. Bilginin ivedilikle agizdan agiza
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paylasilmas1 miisteriler agisindan faydali fakat isletmeler acisindan yalnizca kontrolii

saglanabildigi zaman faydalidir (Apaydin, 2011).

Olumlu agizdan agiza iletisim miisterilerin, iirlin ya da hizmetin kaliteli ve
degerli oldugunu algilamalariyla baglantilidir. Yani iiriin ya da hizmetin kalitesinden ve
servis sonrasinda alinan destek hizmetlerinden memnun kalinirsa, olumlu agizdan agiza

iletisimin gerceklesme durumu kacginilmazdir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 7-8).

2.6.2. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Agizdan agiza iletisim, miisteriler tarafindan, siirekli yeni bir {iriin ya da hizmet
s6z konusu oldugunda giivenilen bir kaynaktir. Uriin veya hizmet hakkinda memnun
olmayan bireyler memnuniyetsizliklerini konusarak olumsuz agizdan agiza iletisimi
olusturmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisime
nazaran daha etkili olduguna yonelik birtakim aragtirmalar bulunmaktadir. Buna gore,
bireyler negatif yonde bir tavsiyeden sonra bir iiriinii satin almak i¢in ¢ok fazla istekli
olmadiklarii ve genel itibariyle bu olumsuz tavsiyelerin pozitif olan tavsiyelere gore

daha fazla etki gosterdigi gozlemlenmektedir (Tuk, 2008: 16).

Miisterilerin ¢ogu memnun olmadiklar1 zaman bunu etraflarindaki bireylere
aktarmaktadirlar. Alinan hizmetin neticesinde herhangi bir memnun olmama durumu
meydana gelmis ise miisteri bu durumu 10 ile 20 bireye aktarmaktadir (Kitapci, 2008:
118). Bilhassa metropol olmayan sehirlerdeki isletmeler bu durumdan negatif etkilenir
ve isletme imaj1 zarara ugrayabilir. Bu durum sik goriilebilir, ¢ilinkii yasanan olumlu
tecriibeler beklenti kapsamindadir ve kisa siire i¢erisinde unutulmaktadir. Fakat ¢oziime
varmamis olan olumsuz durumlar bireylerin sinirlenmesine sebep olmakta, onlara
hiisran yasatmakta ve olumsuz agizdan agiza iletisimin harekete ge¢mesi durumunu
dogurmaktadir (Silverman, 2007: 44). Bilhassa son yillarda, memnuniyetsiz miisteriler
sosyal medyay1 kullanarak artik sikayetlerinin tiim diinyaya yayilmasini saglayan
sikdyet web sitelerini kullanarak paylasimda bulunmaktadirlar. Bu sitelerde,
memnuniyetsiz diger miisteriler de vardir ve tiimii tek cati altinda toplanarak, o
isletmenin iirlin ya da hizmetinin satin alinmasi konusunda olumsuz bir gii¢ birligi

olusturabilmektedirler (Tuk, 2008: 16-17).
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Olumsuz agizdan agiza iletisim; genelde bir isletmeye yonelik olusan olumlu
olmayan bir diigiincenin ve deneyimin miisteriler arasinda tartisilmasi sonucunda
yayllmast ya da internet kanaliyla hizlica duyulmasi seklinde goriilmektedir.
Isletmelerin iiriinlerine yonelik web ortaminda olusturulan sikdyet ve degerlendirme
siteleri, satin almadan Once karar1 etkileyebilmesinin yaninda, toplum tarafindan
benimsenmesi durumunda boykot kararina varabilmektedir (Balik¢ioglu vd., 2007: 87).
Olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda, miisteri kaybi, gelirlerde diislis ve yeni
miisteri edinmek i¢in katlanilacak reklam maliyetleri artabilmektedir. Aragtirmalar yeni
miisteri edinmenin igletmeye yiikleyecegi maliyetin var olan miisteriyi elde tutmanin
maliyetine oranla 5 ya da 6 kat daha yiiksek oldugunu gostermektedir (Kitapci, 2008:
112). Mesaj1 alan bireyin iletisimin olumlu ya da olumsuz olmasina bagli olarak iiriin ya
da hizmete iliskin degerlendirmesi etkilenebilmektedir. Isletmeler agisindan da olumsuz
agizdan agiza iletisim, isletmenin uzun siiregte olumsuz aktarilan bilgilerin etkisinden
kagmas1 miimkiin olmayacak bir durumda zarar gérmesine sebep olmaktadir (Odabas1

ve Barig, 2002: 273).

Arastirmalar, agizdan agza iletisim bilgilerinin ii¢te birinden fazlasinin olumsuz
yargl kapsadigini ortaya koymaktadir. Silverman’in (1997) arastirma sonucuna gore, bir
markaya ait {iriinlere iliskin olumsuz tecriibesi olan bireylerin, edindikleri bu tecriibeyi
ortalama 11 birey ile paylasirken, edindikleri olumlu tecriibeyi ortalama 3 birey ile

paylasmaktadir (Silverman, 1997: 34).
2.7. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM MODELLERIi

Agizdan agiza iletisim modelleri; siiziilme modeli, tek agamali iletisim modeli,
iki asamal1 iletisim modeli ve ¢ok asamali iletisim modeli olmak {izere dorde

ayrilmaktadir.

2.7.1. Siiziilme Modeli

Bireysel etkiler ile ilgili bilinen en eski iletisim modellerinden birisi siiziilme
modelidir. Bu modele gore, alt diizeylerdeki sosyal siniflar icerisinde bulunan bireyler,
iist siniflarda bulunan bireylere 6zenerek onlar gibi olmaya caligmaktadirlar. Bir bagka

ifadeyle bireysel etki dikey sekilde sosyal smiflar aracilign ile gergeklesmektedir.



50

Ozellikle bireysel etki yeni bir moda ya da tarzin bulundugu alanlarda siklikla meydana
gelmektedir. Giiniimiizde, yeni moda iiriin ve tarzlar, kitle iletisim araglar1 kullanilarak
hizl1 bir bicimde hedef kitleye ulastigi i¢in bu sebeple siiziilme modeli ekonomik agidan

gelismis iilkelerde nispeten daha az olusmaktadir (Engel vd., 1990: 157-158).

2.7.2. Tek Asamah Tletisim Modeli

Tek asamali iletisim modelinde iletisim siireci yalnizca tek asamadan olusmakta
ve mesajlar direkt olarak kitle iletisim araglari yoluyla miisterilere iletilmektedir. Bu
iletisim modeli mesajlardan etkilenen misterilerin iletisim silirecinde yer alip
almamalarina baghdir. Kitle iletisim araglarinin miisterilerin davranis ve tutumlarina etki
eden olduk¢a 6nemli bir bilgi kaynag1 oldugu diisiiniilmektedir. iletisim siirecinde goz
oniinde bulundurulmayan bireysel etkilerden dolay1 tek asamali iletisim modeli eksik

goriilmiis ve bu nedenle iki asamali iletisim modeli gelistirilmistir (Kiliger, 2006: 5-6).

2.7.3. iki Asamah Iletisim Modeli

Iki asamali iletisim modeli, iletilmek istenen mesajlarin ileticiden aliciya direkt
olarak gitmemesiyle olusmaktadir. Kitle iletisimi ile iletilmek istenen mesajlar once
fikir liderlerine, daha sonra fikir liderleri araciligiyla diger bireylere ulasmak iizere iki

asamadan olusmaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 275).

2.7.4. Cok Asamah Tletisim Modeli

Cok asamal1 iletisim modelinde, etkilesim ve bilgi iki tarafli bir siire¢ seklinde
diisiiniilmektedir. Bu modele gore, her ne kadar fikir liderleri miisterilerin etkilenmesini

saglasa da miisterilerden de etkilenmektedirler (Odabasi ve Barig, 2002: 277).
2.8. AGIZDAN AGIZA iLETiSiMi ETKILEYEN FAKTORLER

Agizdan agiza iletisimin ortaya c¢ikmasiyla birlikte misterilerin satin alma
davraniglarinda bulunurken reklam, halka iliskiler, bireysel satis, dogrudan pazarlama,
satig gelistirme ugraglar1 gibi tutundurma araglari etkilerinin azalmasiyla agizdan agiza
iletisim daha giiclii bir etkiye sahip olabilmektedir. Sahip olunan bu giiclii etkiyi

bireysel etki kavramiyla aciklamak miimkiin olabilmektedir. Bireysel etki, diger
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bireylerle iletisim sonucunda, iletisime gegilen bireyin fikirlerinde, tutum ya da
davraniglarinda olusan degisim ya da etki seklinde tanimlanabilmektedir (Odabasi ve

Baris, 2002: 270).

Agizdan agiza iletisim kullanilarak iiriin ya da hizmetler hakkinda edinilen
tecriibe ve bilgilerin, diger miisterilere ulastirilmasi sonucunda mesa;j ileticisinin bir
takim ihtiyaglar1 da giderilmis olmaktadir. Mesaj ileticisinin ihtiya¢larinin giderilmesi
neticesinde, satin alma kararlarinda bireyleri etkileyerek, mesaj ileticisine gii¢ ve
sayginlik kazandirilmaktadir. Konum olarak énemli bir etkiye sahip olan mesa;j iletici
bireyler diger bireylere bilgi aktararak iiyesi olduklar1 ya da olmak istedikleri gruplarla
olan iligkilerini artirabilmektedirler. Mesaj ileticisi konumunda olan bireyler diger
bireylere tavsiyelerde bulunarak isletmelerin {iriin ya da hizmetleri konusunda fiyat
indirimleri ya da hediyeler gibi somut yararlar da elde edebilmektedirler (Mowen ve

Minor, 1998: 492).

Agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler mesaj ileticisi agisindan ve mesaj
alicist acisindan degerlendirme yapilarak iki gruba ayrilmis olup, bu ayrim su sekilde

gosterilmektedir (Mowen ve Minor, 1998: 492);

* Mesaj ileticisinin ihtiyaclari;
a) Giic ve sayginlik hissi kazanma,
b) Satin alimdan dolay1 olusan siipheleri ortadan kaldirma,
¢) Iliski kurulmak istenen birey ve gruplar ile etkilesim ve iletisimleri ¢ogaltma,
d) Somut yararlar kazanma.
= Mesaj alicisinin ihtiyaclari;
a) Uriin ve hizmetler konusunda giivenilir olan kaynaklardan bilgi edinme,
b) Giivenilir bilgiye ulasmak i¢in daha az zaman ayirma.
¢) Riskli satin alimlardan olusabilecek endiselerden kaginma, bu riskler;
e Uriiniin maliyetli ya da kompleks yapida olmasinin dogurabilecegi riskler,
e Alicinin diger alicilarin ne diistineceklerine yonelik endiselerinin sebep
olabilecegi riskler,
e Uriinii degerlendirme noktasinda objektif kriterlerin yoksunlugundan

kaynaklanabilecek riskler.
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Ayrica literatirde AAl’e etki eden faktorler iizerine (Harrison-Walker, 2001;
Clemons vd., 2006; De Matos ve Rossi, 2008; Heyne, 2009) odaklanan birtakim
calismalar bulunmaktadir. Bireyleri AAI olusturmaya yonelten faktorler incelendiginde
belli bagh faktorlerin 6ne ¢iktig1 dikkat ¢cekmektedir. Bu faktorlerden bazilarini, miisteri
memnuniyeti, miisteri sadakati, algilanan kalite ve ilgilenim durumu seklinde siralamak
miimkiindiir. Miisteri memnuniyeti ile AAI arasindaki iliskileri tespit etmeye yonelik
yapilan bazi ¢alismalar (Harrison-Walker, 2001; Coombs ve Holladay, 2007; Shirsavar
vd., 2012; Swan ve Oliver,1989; Yenigeri vd., 2010; Shanka vd., 2002; O’Neill vd.,
2002; Ozer ve Anteplioglu, 2005; Litvin vd., 2008; Ozer ve Giinaydin, 2010; Tayfun
vd., 2013) miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif yonde,
olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif yonde etkiledigini ortaya ¢ikarmaktadir. Miisteri
sadakatinin AAI iizerindeki etkisini inceleyen calismalar ise, miisteri sadakatinin AAI
olusturmada katki saglayici oldugunu vurgularken (Dick ve Basu, 1994; Price ve
Arnould, 1999; Yildiz ve Tehci, 2014), algilanan kalite ve AAI arasinda pozitif yonlii
iliski oldugunu ortaya ¢ikaran caligmalar da bulunmaktadir (Harrison-Walker, 2001;
Zeithaml vd., 1996; Oz ve Uyar, 2014). Bununla birlikte, ilgilenim diizeyi ile AAI
arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik yapilan ¢aligmalar da, ilgilenim diizeyi yiiksek
bireylerin sadece iiriinii satin almak ve kullanmakla yetinmeyip AAI olusturduklarini
(Norman ve Russell, 2006) ve yiiksek ilgilenim diizeyinin AAI iizerinde olumlu etkileri

oldugunu gostermektedir (Clemons vd., 2006).
2.9. AGIZDAN AGIZA ILETiSiM SURECI

Bireyler arasi agizdan agiza iletisimin gergeklesmesinin nasil olmasi gerektigine
iligkin yukarida agiklanan iletisim modelleri gelistirilmistir. Bu iletisim modelleri
arasinda en ¢ok kabul gorenler ve gecerli olanlar iki agamali ve ¢ok asamali iletisim
modelleridir. Gegerlilik agisindan daha sonra siiziilme modeli ve tek asamali iletisim

modeli gelmektedir.

Toplumsal ve bireysel iligkilerin tamaminda, yeterli bir seviyede iletisim
kurmaya gereksinim duyulmaktadir. Toplumsal yasamin olusturulmasinda ve bireylerin
karsilastiklar1 ve iletisim sagladiklar1 her kosul ve durumda bir iletisim siireci

yasanmaktadir. Bireyler bir yoniiyle toplu iletisiminin hedef kitlesi haline gelirken,
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diger yoniiyle de kendi aralarinda sekilsel olmayan ve sozsiiz bir iletisim siirecinde yer

almaktadirlar (Odabasi ve Oyman, 2009: 15-26).

Iletisim kavramima pazarlama agisindan bakildiginda miisterilerin, satin alma
siireclerinde baglica iki farkli iletisim seklinden yararlanarak karara vardiklari
goriilmektedir. Bu iletisim sekilleri pazarlama iletisimi ve bireyler arasi iletisim ya da
baska bir deyisle agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky, 1996: 457). Pazarlama
iletisimi, Uriin ya da hizmetle aldkali bilgilerin isletmelerden miisterilere dogru akisi
anlamma gelmektedir. Isletmeler miisterilerin satin alma kararlarina etki edecegini
diistindiikleri bu bilgileri, onlara, reklam, duyurum, satig tutundurma, bireysel satis ya

da dogrudan pazarlama kanaliyla iletmektedirler (Wells ve Prensky, 1996: 427).

2.9.1. Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Bilesenleri

Bireyler yasamlarinin her aninda iletisim ihtiyaci hissetmektedirler. Sekilsel ve
sekilsel olmayan olarak siniflara ayrilan klasik iletisim siireci baslica {i¢ unsurdan
olusmaktadir. Bu unsurlar; iletisimin baslamasini saglayan “kaynak”, kaynagin iletmeyi
amacladig1 duygu ve diisiinceleri kapsayan “mesaj”, ve mesajin ulastirilmak istendigi
birey seklinde ifade edilebilecek “alici” seklinde siralanmaktadir. Alici, kaynagin
kodlayarak kendisine ilettigi mesajlar1 ¢evresel unsurlar seklinde isimlendirilebilecek
“gliriltli” igerisinden se¢im yaparak kodu ¢ozmekte ve mesaji algilamaktadir. Buna
ilaveten stirecin sonuna gelindiginde alic1 tarafindan algilanan mesaja iliskin kaynaga
“geri bildirim” de bulunulmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2012: 414-415). Kotler ve
Armstrong (2012: 414) bu siireci Sekil 3°deki gibi ifade etmislerdir.
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Sekil 3. Pazarlama lletisim Siireci
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2012: 414.

Bireyler arasi iletisim dendigi zaman ilk akla gelen agizdan agiza iletisim
siirecinin unsurlar1 Kaynak, kodlama (mesaj), iletisim kanali, kod agma (alic1), geri

bildirim ve giiriiltii olarak soyle agiklanmaktadir;
2.9.1.1. Kaynak

Iletisim siireci; ileticinin (kaynak) fikrini, alicimin anlayabilecegi bigimde
kodlamasi ile basglamaktadir. Mesajin ileticisi bir birey ya da kurum olabilmektedir
(Mucuk, 2012: 179). Agizdan agiza iletisim modelinde kaynak, bir bagka bireyle ya da
bireylerin olusturmus olduklar1 gruplarla paylasilacak bilgiye sahip olan bireylerdir

(Oztiirk, 2004: 215).

Kaynak iletisim kararin1 almayla ise baslamaktadir ve ayni zamanda mesajin
amacimin ne olacagini belirlemekle yiikiimliidiir. Kaynak konumunda olan birey ilk
olarak mesaj1 olusturabilmelidir. Kaynak tasarlamis oldugu bir mesaj1 sozli ya da

sOzsiiz anlaml1 sembollere doniistiiriip kodlamaktan sorumlu olan bireydir (Kiiciikaslan

vd., 2009: 320).

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda olan birey yani {iriin ya da
hizmeti satin alarak deneyim sahibi olan birey, diisiince lideri ya da pazar kurdu
olabilmektedir. Buna ilaveten, kaynak, iirlin ya da hizmeti satin almayan, satis

danmismanm1 ve reklam aktivitesi de olabilmektedir. Buradan hareketle kaynak,
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cevresindeki bireyler vasitasiyla iirlin ya da hizmet konusunda bilgisi olan bir miisteri,
internette gezinirken tesadiifen o iiriin ya da hizmet hakkinda bilgiler edinen bir internet
kullanicis1 ya da bir aligveris arkadasi da olabilmektedir (Kiliger, 2006: 41-42; Simsek,
2009: 32; Yavuzyilmaz, 2008: 73).

Kaynagin elinde bulundurdugu nitelikler bir¢cok durumda mesajin alict
tarafindan kabul edilip edilmemesi konusunda 6nemli bir etki konumundadir (Solomon,
2002: 229). Diger bir ifadeyle kaynagin sahip oldugu bir takim o&zellikler iletisim
siirecinin olumlu ya da olumsuz yonde etkilenmesine neden olmaktadir (Mowen ve
Minor, 2001: 149). Bu ozelliklerin birincisi g¢ekiciliktir. Cekicilik; kaynagin fiziksel
gorliiniimiinden, kisiliginden, sosyal konumundan veya aliciyla olan benzerliginden
kaynakl1 olabilmektedir. Kaynak ne kadar yiiksek c¢ekicilikte olursa, mesajin ikna
edicilik yonii de o derece yiikselmektedir (Solomon, 2002: 230). Kaynakta bulunmasi
gerekli bir baska 6zellik ise gilivenilirlik 6zelligidir. Giivenilirlik; kaynagin yanlis ve
tarafli olmayan bilgi sundugu bi¢imindeki inan¢ seklinde tanimlanmaktadir (Wells ve
Prensky, 1996: 459). Kaynagin iiriin konusundaki bilgi diizeyi ylikseldikge alici
acisindan giivenilir sekilde algilanma diizeyi de yiikselecektir (Mowen ve Minor, 2001:

149).

2.9.1.2. Kodlama (Mesaj)

Kaynagin mesaj1 ifade ederken yararlandigi en uygun kelimeleri, gorselleri,
sembolleri tercih etmesi kodlama seklinde isimlendirilmektedir (Fill, 1999: 25). Baska
bir deyisle, kodlama, diisiincelerin ve fikirlerin, sembolik bir bi¢imde diizenlenmesi

olarak ifade edilmektedir (Tenekecioglu vd., 2004: 216).

Etkili bir iletisim esnasinda kaynagin iistlenece8i gorevlerden biri de
kodlamadir. Kaynagin bu gorevi, duygu, diislince ve tutumlarin, hedef kitlenin
anlayabilecegi bir sekilde kodlanarak hedef kitleye ulastirilmasint kapsamaktadir.
Kaynak anlatmay1 diistindiigii, duygu, diisiince ve davraniglarini, hedef kitle tarafindan
anlagilabilecek bicimde kendi sembolleri arasindan en uygun tercihte bulunarak

mesajini olusturmalidir (Cetin, 2009: 207).
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Agizdan agiza iletisimde, kaynagin aliciya disiincelerini aktarabilmesinde,
herhangi bir mesaj s6zlii ya da s6zlii olamayan sekilde gergeklesebilmektedir. Yani
mesaj yiiz yiize ya da telefon ile gergeklestiginde sozlii olarak aktarilmaktadir. Fakat
bakiglar, ses tonlamasi, dokunma, fiziksel goériinim vb. mesajlar sozsiiz iletisim
tirlerindendir. Bilgi ve diisiincelerin sembolik sekle getirilmesi mesajin kodlanmasi

bigiminde tanimlanmaktadir (Oztiirk, 2013: 189).

Kodlama islemiyle beraber bilgi ya da diislinceler aktarilmaya hazir hale
getirilebilmektedir. Su sekilde ifade etmek gerekirse; kaynak, alici olarak belirlemis
oldugu hedef kitleye iletecegi mesaji olusturmus durumdadir. Mesaj kaynak konumunda
olan bireylerin belirlemis olduklar1 hedef kitlelere ya da alicilara aktaracagi semboller

biitiinii olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012: 471).
2.9.1.3. fletisim Kanah

Mesajin kaynaktan aliciya aktarilmasinda rol alan yol ya da araclar iletisim
kanali olarak ifade edilmektedir. Iletisim kanalinda bireyler arasi iletisim ya da toplu
iletisim araclar1 olmak tizere iki aragtan bahsetmek miimkiindiir (Tenekecioglu vd.,

2004: 216).

Iletisim kanali, sinyali tasiyan herhangi bir fiziksel ara¢ ve etkin ve verimli bir
iletisim gercgeklestirebilmek ic¢in kullanilan kanal olarak tanimlanmakta ve mesaja
uygun olmasi1 gerekmektedir (Kiigiikaslan vd., 2009: 320). Baska bir tanima gore
iletisim kanali, mesajin kaynak alicisina yolculuk teknigidir. Iletisim siireci boyunca

bireysel ya da bireysel olmayan kanallar1 kullanmak miimkiindiir (Oztiirk, 2004: 216).

Agizdan agiza iletisimde tercih edilen kanallar bireysel iletisim kanallaridir. ki
ya da ikiden fazla birey yiliz yiize ya da telefon ile formel olmayan sekilde iletisim
kurabilmektedir. Ayrica mail, sohbet gruplari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri,
aligveris siteleri, haber siteleri vb. kanaliyla da agizdan agiza iletisim gerceklesmis
olabilmektedir. Dolayisiyla iletisim kanali, mesajin kaynak ya da ileticiden aliciya

dogru olan yolculuk teknigidir (Oztiirk, 2013: 189).
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Agizdan agiza iletisim gerceklestikten sonra, bireyler araciligiyla bu edinilen
bilgiler yayilma gosterecektir. Bireysel iletisim kanallarinin yani sira bir de kitlesel
alanda kullanilan iletisim kanallar1 mevcuttur. Bunlar; televizyon, radyo, gazete vb.
araclardir. Gonderilmek iizere hazirlanan mesa;j ile kitle iletisim araglar1 kullanilarak
genis kitlelere ulasmak miimkiin olabilmektedir. Boylece yayilma hizli bir sekilde

gerceklesebilmektedir (Fill, 1999: 26).

2.9.1.4. Kod Acma (Alici)

Alict yani hedef kitle, gdnderenin yolladigi mesaji kabul eden birey ya da
bireylerdir. Alic1 tarafindan alinan mesajin yorumlanma isi kod agma eylemi olarak
adlandirilmaktadir. Alicilar  almis olduklar1 bu mesajlarin  kodlarin1  gegmis
deneyimlerine, hislerine, algilarina, diisiince ve bilgilerine dayanarak ¢6zebilmektedirler
(Kiigtikaslan vd., 2009: 320). Bir diger deyisle; alicilar, mesaji goren, okuyan, dinleyen
ve mesajin kodunu c¢oziimleyen bireylerdir. Alicinin mesaji  yeniden diisiinceye
dontistiirmesi siireci kod agma olarak tanimlanmaktadir (Tenekecioglu vd., 2004: 216).
Bu siire¢, mesaj alicisinin algilama alan1 ve kaynak ile ortak bir algilama alani olup
olmamasindan etkilenmektedir. Cilinkii bu alan, kaynagin ve mesaj alicisinin

deneyimlerini, tutumlarini, algi ve degerlerini icermektedir (Fill, 1999: 26).

Kod ag¢ma, alictnin almis oldugu mesaji kendi zihninde doniistirme ve
yorumlama siirecidir. Bu siire¢ genellikle alict konumunda olan bireylerin anlama
diizeylerinden ve alanlarindan etkilenmektedir. Alicinin anlama alan1 ve diizeyi su
sekilde olusabilmektedir. Hem kaynak hem de alic1 konumunda olan bireylerin algilari,
deneyimleri, tutumlar1 ve diigiinceleri ile g¢evrili bir yapidadir. Bu nedenden dolay:
mesaj alicisinin kaynagi anlayabilme seviyesi yiikseldik¢e ve kod agma isleminin sayisi
cogaldikca, mesajin yorumlanabilmesi daha basarili bir hale gelebilecektir (Fill, 1999:
26).

Agizdan agiza iletisimde mesaj alicisi; kaynagin ailesi, yakin cevresi, dostlari,
caligma arkadaslari, komsular1 ya da herhangi bir ortamda bir arada bulundugu
bireylerden biri ya da birkagi olabilmektedir. Eger agizdan agiza iletisim, sanal bir
ortamda gerceklesiyorsa alicinin, kaynagin yakin gevresindekilerden biri olabileceginin

yaninda, internet vasitasiyla tanigmis oldugu sanal arkadaslar1 ya da daha once
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tamimadig1 bireylerden biri de olabilmesi miimkiindiir. Bu sebeple agizdan agiza
iletisimde mesaj alicist ile kaynagin ayni ortamda bulunmalarinin gerekli olmadiginm

ifade etmek miimkiindiir (Karaca, 2010: 27).
2.9.1.5. Giiriiltii

Agizdan agiza iletisim siirecinde mesajin alimin1 bozan ya da miidahale eden
birgok etken bulunmaktadir. Bu etkenler mesajin planlanmamis bir sekilde bozulmasina
neden olmaktadir. Bu etkenlerin hepsi giiriiltii olarak adlandirilabilmektedir. Mesaj
kodlanirken burada olusan bir hata radyo ve televizyonun sinyallerinin bozulmasina
neden olurken, satis gériismesi sirasinda miisterinin telefonunun durmaksizin ¢almasi
iletisimin etkililiginin azalmasina neden olan giiriiltii 6rnekleri olabilmektedir (Oztiirk,
2004: 216). Giiriiltii kisaca, “iletisim siirecini bozan, iletisimin olumsuz sonu¢lanmasina
neden olan tiim etkenler” bigiminde tanimlanabilir. Fakat, bu etkenlerin iletisim siirecini
olumsuz etkilemek icin 6zellikle meydana gelmedigi de unutulmamalidir (Kog, 2011:

344; Odabasi ve Oyman, 2009: 19).

Giiriiltii, agizdan agiza iletisim silirecinde bulunan taraflardan bagimsiz sekilde
ortamin aydinlatmasinin yeterli olmamasi, sicaklifin ve ses seviyesinin rahatsiz edecek
kadar yiiksek olmasi, telefon hatlarinin bozulmasi, elektrik kesintilerinin yaganmast,
internet baglantisinda kopmalar, internet hizinin diismesi vb. dis etkenler kaynakli
olabilmektedir. Bununla birlikte taraflarin bireysel Ozellikleri ya da o anki zaman
periyodunda isitme, gérme, konusma zorluklar ile aclik, yorgunluk gibi birtakim fizyo-
norolojik ve psikolojik rahatsizliklar vb. taraflarin kendilerinden de kaynakli

olabilmektedir (Cetin, 2009: 223; Karaca, 2010: 32).
2.9.1.6. Geri Bildirim

Geri bildirim araciligiyla kaynak alicisina mesajin iletilip iletilmedigi ya da ne
sekilde iletildigi saptanabilmektedir. Agizdan agiza iletisimde tepkinin dogrudan olmasi
nedeniyle iletisim daha etkili bir sekilde gerceklesebilmektedir. Ciinkii alicida, mesajla
alakali anlasilamayan her konuyu kaynaga sorabilme firsati bulunmaktadir. Alicida
olusan tepkinin kaynaga iletilen kismini olugturmasi sebebiyle, pazarlama yoneticileri

geri bildirim iizerine daha fazla yogunlasmaktadirlar (Oztiirk, 2013: 189).
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Agizdan agiza iletisimin kazandirmis oldugu en 6nemli faydalardan bir tanesi,
sOzli ya da sozlii olmayan isaretler kanaliyla ve hizlica geri bildirim saglamasidir.
Agizdan agiza iletisim siirecinde tepki dogrudandir. Tepkinin dogrudan gerceklesmesi
agizdan agiza iletisimi daha etkin bir hale getirebilmektedir. Bu etkinligin sebebi ise
gonderilen mesaj ile ilgili olarak anlagilamayan noktalar oldugunda bu anlagilamayan
noktalarin kaynak konumunda olan bireylere sorma imkanindan kaynaklanmaktadir.
Kaynak konumunda olan birey mesaj1 kodlama sirasinda, alic1 konumunda olan birey de
mesaji agma esnasinda olusan eksiklikleri, hatalari, aksayan yonleri bu sekilde
giderebilmektedirler. Ayrica bunun sayesinde kullanilan iletisim kanali daha uygun bir

duruma doniistiiriilebilmektedir (Kiliger, 2006: 61).

2.10. AGIZDAN AGIZA ILETIiSIMIN TURIiZM SEKTORUNDEKI
UYGULAMALARI

Agizdan agiza iletisimin miisterilerin magaza tercihinde ve satin alma davranisi
tizerinde etkileri konusunda literatiirde yer alan ¢alismalarda; agizdan agiza iletisimin
gazete ve dergilerden yedi kat, bireysel satiglardan dort kat ve radyo reklamlarindan ise
iki kat daha fazla etkin oldugunu tespit edilmistir (Harrison-Walker, 2001; Goyette vd.,
2010; Gruen vd., 2006). Bunun ardi sira, agizdan agiza iletisimin olumsuz ya da nétr bir
yonelimi olumlu anlamda doniistirmek konusunda reklamlara gore dokuz kat daha
etkili oldugu ifade edilmektedir (Day, 1971). Yapilan bir diger calismada ise agizdan
agiza iletisim turizm sektoriinde arastirilmis ve tercihler lizerinde en ¢ok etkili olan
unsurun aile ve yakin ¢evrenin tavsiyeleri oldugu, ikinci sirada gelen unsurun ise yaygin

bakis ve soylentiler oldugu sonucuna varilmistir (Tayfun vd., 2013).

2.10.1. Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza iletisimin Yeri ve Onemi

Turizm pazarlamasinda iletisim kavrami, ¢ogunlukla pazarlama iletisimi ile
adlandirilmas1 1ile birlikte, turistik bir isletmenin iirettigi Uriin ya da hizmetleri
satabilmek ic¢in miisterilerle gerceklestirecegi duygu ve diisiince etkilesimi turizm
pazarlamasinda iletisim olarak ifade edilmektedir. Pazarlama hakkinda her yaklagim ve
uygulama bir tiir iletisimdir. O halde turizm agisindan bu siire¢ turistin kendi evinden
ayrilip, yine kendi evine tekrar doniinceye kadar gecen genis bir silireci kapsamaktadir.

Bu siirecin igerisinde, seyahatin olusmasi i¢in gereken hizmetleri (tur operatérii, otel,



60

seyahat acentesi, ulastirma isletmeleri, transfer igletmeleri, rehber vb.) bir araya getirip,
tiimlesik iiriin haline doniistiiren tiim unsurlar, turizm pazarlamasinda iletisimin de

kaynak 6gelerini olusturmaktadirlar (Kiiclikaslan vd., 2009: 335).

Bir isletme kurulurken, marka olusturulurken, yiiksek hedefler belirlenirken
agizdan agiza iletisim ¢ok biiylik paya sahiptir. Clinkii agizdan agiza iletisim en
etkileyici, en gliclii ve en ikna edici giice sahiptir (Silverman, 2007: 129). Agizdan agiza
iletisim kiiciik Olgekli hizmet isletmelerinin esas tutundurma yontemlerinden biridir.
Buna oOrnek olarak bir, iki, ii¢ yildizli oteller verilebilmektedir. Kiiclik hizmet
isletmelerinde agizdan agiza iletisimin etkin olmasinin bir¢ok nedeni bulunmaktadir
(Stokes ve Lomax, 2001: 4). Hizmetlerin soyut olmasi, satin alim Oncesi
denenmelerinin miimkiin olmamasina yol agmaktadir. Bu sebeple agizdan agiza iletisim
isletmelerin hizmetlerine iliskin verilecek kararlarda olduk¢a ©nemli bir role sahip
olmaktadir. Bununla birlikte agizdan agiza iletisim sunulan hizmet karmasik bir yapida
oldugunda veya yiiksek diizeyde algilanan riske sahip oldugunda daha da 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Buradan hareketle turizm sektoriinde hizmetler, soyut
olduklar1 ve satin alim 6ncesi denenme imkanina sahip olmadiklari i¢in yiiksek diizeyde
riske sahip satin alimlar olarak diisliniilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013: 112). Bu

sebeple turizm sektoriinde AAT iletisim son derece &nem arz etmektedir.

Atesoglu ve Bayraktar (2011:117) gerceklestirdikleri ¢alismada, agizdan agiza
iletisimin ve turistlerin yakin cevrelerinden aldiklar tavsiye ve goriislerin turistlerin
destinasyon tercihlerinde olumlu etkilerinin oldugunu tespit etmislerdir. Oh (1999: 75)
ise liiks otel miisterilerine yonelik yaptigi arastirmada, algilanan hizmet kalitesinin
algilanan miisteri degeri ve misteri memnuniyeti araciligiyla miisterilerin tekrar satin
alma niyetlerini ve bu niyetlerin de agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini

ortaya ¢ikarmistir.

Bununla birlikte, seyahat ve turizm alaninda yapilan ¢aligmalara bakildiginda
cevrimici yorumlarin otel odalarindaki satiglara etki ettigi (Vermeulen ve Seegers 2009;
Ye vd., 2009, Kitapct vd., 2012) ve agizdan agiza iletisimin diger bilgi kaynaklarina
oranla daha yiiksek giivenilirlik seviyesine sahip oldugu sonuglarina ulasildig

goriilmektedir (Filieri ve Mcleay, 2013: 45).
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2.10.2. Turizm Sektériinde Agizdan Agiza iletisim Stratejileri

Agizdan agiza iletisimin olduk¢a giliclii ve giivenirliginin yiiksek bir satis
acentesi rolliniin olmasi, pazarlamacilarin mevcut miisterileri olumlu ve ikna edici
elestirilerde bulunmalarini tesvik etmek i¢in c¢esitli stratejiler gelistirmelerine yol

acmaktadir. Bu stratejiler sdyle ifade edilmektedir (Eser, 2007: 196):

e Agizdan agiza iletisimi tesvik edecek turistik hizmet denemelerinin sunumu ve
duyurulmasi; Ornegin agizdan agiz iletisim yoluyla satin almanin tesvik
edilmesine yonelik promosyon ve kampanyalar yapilmasi,

e Turistik hizmetleri daha 6nce satin alan ve turistik hizmetler konusunda bilgi
sahibi olmus bireylerin referans olarak gosterilmesi,

e Turizm isletmelerinin bireylerin, hakkinda konusacaklar1 sekilde ilging
promosyonlar yapmasi,

e Mevcut miisterilerin yakin g¢evresini, es-dost tanidiklarini turizm isletmesine
getirmesi karsiliginda belirli turizm hizmetlerini {icretsiz alabilmesi ya da

indirim saglanmas1 gibi referansa bagl tesvikler gelistirmesi.

2.10.3. Turizm Sektoriinde A@izdan Agiza Iletisimde Dikkat Edilmesi Gereken
Hususlar

Isletmelerin agizdan agiza iletisim yontemlerini kullanirken dikkat etmesi
gereken bazi faktorler vardir. Bu faktorler asagidaki gibi siralanmistir (Kiliger, 2006:
37-38):

e Isletmelerin agizdan agiza iletisim stratejilerini kullanabilmeleri icin &ncelikle
isletmelerin iyi bir iiriin ya da hizmete sahip olmalar1 gerekmektedir.

e Isletmede caligan bireylerin agizdan agiza iletisimdeki payinm goz ardi
edilememesi gerekmektedir. Isletme ¢alisan1 tarafindan iyi ya da kétii olarak tiim
anlatilanlar, bireyler iizerinde son derece etkilidir.

e isletmeler kendi miisterilerinin miisteri piramidinde hangi seviyede yer
aldiklarin1 belirlemelidirler. Bu seviyeler siipheli miisteri, olas1 miisteri, miisteri,

sadik miisteri, savunucu miisteriden olusmaktadir. Isletmeye savunucu dzellikte
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olan miisteriler kazandirilmalidir. Ciinkii piramidin zirvesinde savunucu
miisteriler bulunmaktadir.

e Isletmelerin sundugu miisteri hizmetlerinin kaliteli olmas1 gerekmektedir.

e Her seviyedeki miisteri sikayetleri isletme tarafindan tespit edilebilmelidir,
miisterinin sunulan hizmetlerle ilgili isletmeye geri besleme yapacak sistemlerin
gelistirilmesi gerekmektedir.

e Son olarak, agizdan agiza iletisim stratejileri kullanilarak gelistirilen
kampanyalarin basit, sistematik olmasi ve kampanyayr ylriitecek takim

iiyelerinin gerekli yeteneklere sahip olmas1 gerekmektedir.
2.11. MUSTERI MEMNUNIYETI iLE AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM iLiSKiSi

Miisteri memnuniyetini saglayabilen isletmeler giinlimiiz rekabet kosullarinda
rekabet avantaji kazanmak icin daha fazla giic elde etmektedirler. Uriin ya da hizmet ile
ilgili talep ve ihtiyaglar karsilanmis miisterilerin igsletmede tutulmalari ve ayni isletmeden
tekrar satin alma davranisinda bulunmalar diger potansiyel miisterilere gore ¢ok daha
kolay olmaktadir. Isletme ile aralarinda duygusal bir bag olusan miisteriler her durumda
isletmenin yaninda olmakta ve etraflarindaki diger bireylere isletme ile ilgili olumlu
aktarim ve Onerilerde bulunarak isletmenin taninirligini artirmaktadirlar ve ayni1 zamanda
agizdan agiza iletisimin olumlu yonde gelismesine katki saglamaktadirlar (Cat1 ve
Koc¢oglu, 2008: 168). Satin alma davranis1 sonrasi isletmeden memnun olan miisteriler bu
memnuniyete sebep olan olumlu deneyimlerini diger bireylerle de paylasma ihtiyaci
duymaktadirlar. Talep ve ihtiyaglart karsilandigi durumda miisteriler bu olumlu durumu
diger bireylere aktarma egilimi gosterdikleri kadar memnun olmadiklari durumda da
olumsuz deneyimlerini diger bireylere aktarmaktadirlar (Tiiziin ve Devrani, 2008: 16;
Alizadehfanaeloo, 2019: 50). Dolayisiyla miisteri memnuniyetinin olusturulmasi i¢in
yapilan harcamalar ilave bir masraf gibi gorlinse de isletmenin taninirligina ve olumlu
agizdan agiza iletisime yapacagi katki agisindan olduk¢a onemlidir (Cati ve Kogoglu,
2008: 174). Bu sebeple isletmelerin miisterilerin talep ve ihtiyaglarinin karsilanamadigi ve
memnuniyetsizlik olusan durumlarda hizli bir sekilde ¢oziim iiretmeleri gerekmektedir.
Eger isletmeler bu memnuniyetsizligi giderebilirlerse bu durum agizdan agiza iletisimi
olumlu etkilemekte aksi takdirde bu durum olumsuz agizdan agiza iletisime yol

acmaktadir (Alizadehfanaeloo, 2019: 50). Miisteri memnuniyetinin saglanamamasi
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durumunda olusan olumsuz agizdan agiza iletisim isletmeler acisindan oldukga ciddi bir
tehdit unsurudur. Olumsuz agizdan agiza iletisim hem isletmelerin yeni miisteri
kazanmalarin1 zorlastirmakta hem mevcut miisterilerin de olumsuz etkilenmesinden

dolayi sayilarinin azalmasina sebep olmaktadir (Karaca, 2010: 57).

Miisteri memnuniyeti igletmeler acisindan anahtar niteliginde bir basart
gostergesidir. Miisteri memnuniyeti igletmelere miisteri sadakatini de olusturarak olumlu
ag1zdan agiza iletisimin gelismesini saglamaktadir (Ozer ve Giinaydm, 2010). Isletmelerin
agizdan agiza iletigsimi kontrol edebilmeleri s6z konusu degildir, fakat miisterilerin talep ve
ihtiyaclarmi karsilayarak, miisterilerden gelen geribildirimlere hizli ¢oztimler {ireterek ve
baz1 durumlarda olusabilecek memnuniyetsizligi memnuniyete c¢evirerek olumlu agizdan

agiza iletisimin olusmasini saglamaktadirlar (Swan ve Oliver, 1989).

Literatiirde miisteri memnuniyeti ve agizdan agiza iletisim arasindaki iligki ve
etkinin belirlenmesine yonelik farkli sektorlerde gercgeklestirilen bazi calismalarda
(Yildiz ve Tehci, 2014; Simsek, 2017; Alizadehfanaeloo, 2019; Anderson, 1998; Das,
2013; Derbaix ve Vanhamme, 2003; Halstead, 2002; Harrison-Walker, 2001; Coombs
ve Holladay, 2007; Shirsavar vd., 2012; Swan ve Oliver,1989; Yeniceri vd., 2010;
Carpenter, 2008; Athanassopoulos vd., 2001; Ranaweera ve Prabhu, 2003; Babin vd.,
2005) iki degisken arasindaki iliski ve etkiler incelenmistir. Calismalardan elde edilen
ortak sonu¢ miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif, olumsuz
agizdan agiza iletisimi de negatif yonde etkiledigi; memnuniyetin olumlu agizdan agiza
iletisime sebep oldugu memnuniyetsizligin ise olumsuz agizdan agiza iletisime yol
actig1 seklindedir. Bununla birlikte literatiirde yer alan ve bu caligmanin uygulama
sektorli ve 6rneklemiyle uyumlu sekilde turizm sektoriinde yapilan bazi ¢calismalarda da
(Diaz-Martin vd., 2000; Shanka vd., 2002; O’Neill vd., 2002; Morgan vd., 2003; Crick,
2003; Ozer ve Anteplioglu, 2005; Litvin vd., 2008; Ozer ve Giinaydin, 2010; Tayfun
vd., 2013) diger calismalarla benzer sekilde miisteri memnuniyetinin agizdan agiza

iletisime olumlu etki ettigi sonucuna ulagilmistir.

Literatiirde yer alan bilgiler ve yapilan c¢alismalar 1s18inda, arastirmanin
bagimsiz degiskeni olan miisteri memnuniyeti ile arastirmanin bagimli degiskeni olan

agizdan agiza iletisim arasinda kurulan aragtirma hipotezleri asagidaki gibidir:
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H1a: Miisterilerin memnuniyet diizeyleri olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif

olarak etkiler.

H1b: Miisterilerin memnuniyet diizeyleri olumsuz agizdan agiza iletigimi
negatif olarak etkiler.
Hle: Misterilerin memnuniyet diizeyleri agizdan agiza iletisimin igerigini

pozitif olarak etkiler.
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UCUNCU BOLUM
MUSTERI MEMNUNIYETININ AGIZDAN AGIZA iLETIiSIM
UZERINDEKI ETKISINi OLCMEYE YONELIK BiR UYGULAMA

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Giliniimiizde kiiresellesme ve teknolojinin hizla gelismesi yogun bir rekabet
ortaminin olusmasina zemin hazirlamistir. Isletmelerin bu yogun rekabette varliklarini
stirdlirebilmeleri icin Oncelikle miisteri memnuniyetini saglamalar1 olduk¢a 6nem arz
etmektedir. Bununla birlikte isletmelerin agizdan agiza iletisim gibi ¢esitli pazarlama
tekniklerinden faydalanmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda bu arastirmanin amaci
konaklama igletmelerinde miisterilerin memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim

uzerindeki etkisini incelemektir.

Isletmeler etkili bir pazarlama teknigi olan agizdan agiza iletisimin kendi
faydalarina olacak sekilde gelismesini basarabilirlerse ancak o zaman olduk¢a Snemli
diizeyde rekabet avantaji elde etmis olacaklardir. Bu c¢alismada miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri Kirsehir ilinde
faaliyette bulunan konaklama isletmeleri kapsaminda incelendiginden arastirma
bulgularinin degerlendirilmesi neticesinde konaklama isletmelerinin kendi olumsuz ve
olumlu yonlerini gorebilecekleri ve gerekli goriilen hususlar dogrultusunda bu
isletmelere yapilacak iyilestirme Onerileri bu ¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir.
Bununla birlikte ilgili literatiire ve alan uygulamasina saglayacagi katki agisindan da bu

calisma oldukca 6nem arz etmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Bu arastirma asagida belirtilen varsayimlar c¢ercevesinde planlanmis ve

yiirlitilmustir;

e Arastirma kapsaminda uygulanan ankette yer alan sorulara katilimcilarin
ictenlikle ve dikkatli bir sekilde cevap verdikleri varsayilmistir.
e Anket formunda yer alan 6l¢eklerin Olgiilmek istenen 6zellikleri dogru sekilde

Olctligii varsayillmstir.
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e Arastirma kaynaklarindan saglanan bilgilerin gercegi yansittigi varsayilmistir.

e Literatiir taramasi neticesinde elde edilen bilgilerin, arastirmanin problem ve
hipotezlerini agiklamak icin yeterli oldugu varsayilmistir.

e Arastirma Ornekleminin yansitacagt sonuglarin  genellenebilir  oldugu

varsayilmistir.
3.3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu boéliimde arastirma modeli ve hipotezleri, arastirma kapsaminda incelenen
degiskenler, evren ve Ornekleme siireci, veri toplama ve degerlendirme teknigi ve

arastirmada kullanilan 6l¢eklerin test edilmesine yonelik bilgiler yer almaktadir.

3.3.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Yapilan literatiir taramast dogrultusunda, arastirmalarda kullanilan degiskenler
gz Oniinde bulundurularak bu aragtirmanin problemine uygun olarak olusturulan

arastirma modeli Sekil 4’de gosterilmektedir;

AGIZDAN AGIZA

ILETISIM (AAT)

(HH; OLUMLU AAI

) . (-)Hip :
MUSTERL 3 OLUMSUZ AAI

MEMNUNIYETI
(HH,
AAI ICERIK

Sekil 4. Arastirma Modeli

e Hi,: Miisterilerin memnuniyet diizeyleri olumlu agizdan agiza iletisimi pozitif
olarak etkiler.
e Hi,: Misterilerin memnuniyet diizeyleri olumsuz agizdan agiza iletisimi negatif

olarak etkiler.
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e H;.: Miisterilerin memnuniyet diizeyleri agizdan agiza iletisimin igerigini pozitif

olarak etkiler.

3.3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; Kirsehir ilinde faaliyette bulunan il Kiiltiir ve Turizm
Miidiirliigiine bagli; 1 tane 5 yildizli, 1 tane 4 yildizli, 1 tane 2 yildizli ve 2 tane 3
yildizlt olmak {izere toplam 5 tane konaklama isletmesinde 15 Nisan 2019-15 Haziran
2019 tarihleri arasinda konaklayan toplam 23743 miisteri; orneklemini ise yiiz yiize

anket yontemi ile ulagilan toplam 392 miisteri olusturmaktadir.

Bu arastirmada arastirma bulgularinin genellenebilir olmasinin énemi nedeniyle
orneklem kiitlesinin hesaplanmasinda kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Bu
kapsamda p ve q degerleri 0.5 ve 0.5, kabul edilen hata oran1 E=0.05 ve %95 giiven
araliginda 23743 katilimciyr 378 katilimcinin temsil etme giiciine sahip oldugu tespit
edilmistir (Altunigik vd., 2012: 127). Bu dogrultuda arastirma izni alinan konaklama
isletmelerine toplam 500 anket dagitilmistir. Bu anketlerden 108 tanesi kayip veriye
sahip olmalari, iistiin korii doldurulmalar1 ve ug degerlere sahip olmalar1 gibi nedenlerle
analiz dis1 birakilmistir. Bu baglamda geriye kalan 392 anket ile olusan O6rneklem

sayisinin evreni temsil etme oraninin (% 78.4) yeterli oldugu degerlendirilmistir.

3.3.3. Arastirmada Kullamilan Olgekler

Arastirma kapsaminda 5°1i likert 6l¢eginin kullanildigi anket formu, demografik
sorular ile agizdan agiza iletisimin yogunlugu, olumlu agizdan agiza iletisim, olumsuz
agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimin igerigi olmak tizere 4 boyutlu ifadeleri
iceren ‘‘Agizdan Agiza lletisim Olgeginden’” ve tek boyutlu ifadeleri igeren *‘Miisteri
Memnuniyeti Olgeginden’” olusmaktadir. Agizdan agiza iletisim igin Goyette vd. nin
(2010) 1-3 arast maddeler agizdan agiza iletisimin yogunlugu (6rn. ‘‘Cevremdeki
kisilere konakladigim otelden, diger benzer otellere kiyasla c¢ok daha fazla
bahsederim.’”), 4-9 aras1 maddeler olumlu agizdan agiza iletisim (6rn. ‘‘Konakladigim
oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye ederim.’’), 10-11. maddeler olumsuz agizdan agiza
iletisim (6rn. ‘‘Konakladigim otel hakkinda ¢ogunlukla ¢evremdeki kisilere olumsuz

seyler sOylerim.””) ve 12-19 arasi maddeler agizdan agiza iletisimin igerigi (Orn.
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“Cevremdeki kigilere konakladigim otelde sunulan {riinlerin ¢esitliliginden
bahsederim.’’) alt boyutlarindan olusmak {izere toplam 19 maddelik Agizdan Agiza
Iletisim Olcegi arastirmaci tarafindan Tiirkceye cevrilmis ve uyarlama calismasi
yapilarak kullanilmistir. Miisteri memnuniyeti i¢in ise Cubukc¢u’nun (2016) doktora tezi
kapsaminda gelistirmis oldugu tek boyutlu 11 maddelik (6rn. ‘‘Konakladigim otelde
aldigim hizmetler beklenti ve ihtiyaclarimi tam olarak karsilamistir.’’) Miisteri

Memnuniyeti Olgegi kullanilmistir.

3.3.4. Arastirma Verileri Toplama Yontemi

Arastirmanin veri toplama yontemi olarak, kapali uglu sorulardan olusan ve
sorularin O6nceden hazirlanmis oldugu anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada

kullanilan anket formu ekler kisminda yer almaktadir.

Anket verilerinin 15.04.2019 ile 15.06.2019 tarihleri arasinda 2 aylik siireci
kapsayacak sekilde toplanmasi ig¢in Oncelikle uygulama yapilacak konaklama
isletmelerinden gerekli izinler alinmistir. Daha sonra anket formlar1 resepsiyonda
gorevli calisanlara katilimcilara dagitilmasi iizere teslim edilmistir. Bu dogrultuda
katilimcilara anket ile ilgili gerekli bilgiler anket formunda belirtilmis ve goniillii
katilim esas alinmistir. Bununla birlikte katilimcilarin ankette yer alan ifadelere, 5’li
Likert Olgegi kullanarak (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmryorum, 3=Kararsizim,
4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) cevap vermeleri istenmistir. Ayrica anket

uygulamasi yiiz yiize anket yontemiyle klasik olarak yapilmistir.

3.3.5. Arastirma Verileri Analiz Yontemi

Arastirma kapsaminda ulagilan verilerin degerlendirilmesinde nicel veri analizinden
yararlamlmistir. ilk olarak arastirmada kullanilan dlceklerin kesfedici faktér analizi ve
dogrulayici faktor analizi ile yap1 gegerlilikleri test edilmistir. Daha sonrasinda 6lgek ve alt
boyutlar i¢in giivenilirlik diizeyleri test edilmistir. Kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik
testi icin IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) 22.0 paket programi,
dogrulayici faktor analizi i¢in ise IBM SPSS AMOS (Analysis of Moment Structures)
24.0 paket programi kullanilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik ile ilgili gerekli hususlarin

saglanmasindan sonra, arastirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezlerin test edilmesi i¢in
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coklu regresyon analiz yontemi olan ve IBM SPSS AMOS (Analysis of Moment
Structures) 24.0 paket programi ile analiz edilen Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM)

tercih edilmistir.

Bununla birlikte katilimcilarin demografik 6zellikleri ve diger konaklama bilgilerine
yonelik dagilimlart tespit etmek amactyla frekans analizi, 6lgeklerin ortalama ve standart
sapmalarmi tespit etmek amaciyla ise tanimlayici istatistiki analiz uygulanmistir. Ayrica
degiskenler arasindaki iligkileri ortaya c¢ikarmak icin ise Korelasyon analizinden

yararlanilmigtir. Tlim bu analizler i¢in IBM SPSS 22.0 paket programi kullanilmustir.

3.3.6 Arastirmanin Kisitlar

Arastirma dahilinde karsilagilan kisitlar asagidaki gibidir:

e Verilerin anlik/kesitsel zaman (cross-sectional) olarak toplanmasi,

e Arastirmanin sadece Kirsehir ilinde faaliyette bulunan konaklama isletmeleri
miisterilerinden olusan 6rneklem grubuna uygulanmis olmasi,

e Arastirmadan elde edilen sonuclarin Kirsehir ili ile smirlandirilmasi ve tiim
Tiirkiye’deki isletme yapilarina ve miisteri profillerine genellenememesi,

e Arastirma kapsaminda incelenen degiskenlerin, miisteri memnuniyeti 6lgegi ve
agizdan agiza iletisim dlgegi sonucu elde edilen verilerle sinirli olmasi,

e Arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuglarin arastirmanin yapildigi 15 Nisan

2019-15 Haziran 2019 donemi ile sinirli olmasi.
3.4. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma bulgular1 kapsaminda; katilimcilarin demografik o6zellikleri, 6lgek
maddeleri i¢in tamimlayici istatistikler, degiskenler arasindaki iligkiler ve arastirma
modeli kapsaminda kurulan yapisal esitlik modelinin test edilmesine iligkin bulgular

incelenmektedir.
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3.4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ve Konaklama Bilgilerine Yoénelik

Bulgular

Frekans analizi sonucu elde edilen, aragtirma katilimcilariin cinsiyet, egitim

durumu, yas ve konaklamaya yonelik diger bilgileri ile ilgili frekans dagilimlarina ve

yiizdelerine ait bulgulara Tablo 2 ve Tablo 3’de yer verilmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Dagilimlar:

Frekans/Yiizde
Demografik Ozellikler
Frekans (n) Yiizde (%)

Kadin 149 38.0

Cinsiyet | Erkek 243 62.0
Toplam 392 100.0

ko gretim 42 10.7

Lise 107 27.3

Egitim | On Lisans 94 24.0
Durumu | Lisans 92 23.5
Lisanstistii 57 14.5
Toplam 392 100.0

18-25 73 18,7

26-30 86 21,9

Yas 31-40 152 38,8
41-50 56 14,3

51 ve lizeri 25 6,3

Toplam 392 100

Tablo 2’ye gore katilimcilarin

%381

kadinlardan,

%062’s1 erkeklerden

olusmaktadir. Egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin %10.7’sinin ilkogretim,

%27.3’linlin lise, %24’liniin 6n lisans, %23.5’inin lisans ve %14.5’inin lisansiistii

mezunu oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %18.6°s1 18-25 yas

araligi, %21.9’u 26-30 yas aralig1, %38.8’1 31-40 yas aralig1, %14.3’1i 41-50 yas aralig1

ve %6.4°1 51 ve iizeri yas araligindadir. Buradan hareketle katilimeilarin ¢ogunlugunun

erkeklerden olustugunu, orta yas grubunu temsil ettigini ve egitim seviyelerinin yiiksek

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Katilimcilarin Konaklama Bilgilerine Yo6nelik Dagilimlari

Frekans/Yiizde
Konaklamaya Yonelik Bilgiler
Frekans (n) | Yiizde (%)
Evet 368 93.9
Otelden Memnun Kalma Hayir 24 6.1
Toplam 392 100.0
Ik Defa 169 43.1
Ikinci 65 16.6
Oteldeki Kac¢inc1 Konaklama Ugiincii 49 12.5
Oldugu Dordiincii 34 8.7
Besinci ve Uzeri 75 19.1
Toplam 392 100.0
Bu Oteldeki Daha
Onceki Tecriibe 88 224
Internet 80 20.4
Arkadag Tavsiyesi 96 24.5
Oteli Tercih Etmede Etkili Olan Aile/Akraba 40 102
Kaynak Tavsiyesi )
Brosiir ve
Katalog/Reklam 49 125
Diger 39 9.9
Toplam 392 100.0
Tatil-Eglence 177 45.2
Saglik 57 14.5
. Is 118 30.1
Oteldeki Konaklama Amaci Kiliir 3 33
Diger 27 6.9
Toplam 392 100.0
1 Giinden Az 17 43
1 Giin 68 17.3
2 Giin 75 19.1
Oteldeki Konaklama Siiresi 3 Giin 86 21.9
4 Giin 56 14.3
5 Giin ve Uzeri 90 23.0
Toplam 392 100.0

Tablo 3’e bakildiginda katilimeilarin  %93.9’unun konakladiklar1 otelden
memnun olduklari, sadece %6.1’inin konakladiklar1 otelden memnun olmadiklari
goriilmektedir. Katilimcilarin %43.1°1 otelde ilk defa konaklamakta, %16.6’s1 ikinci
defa konaklamakta, %12.5’1 {giincii defa konaklamakta, %48.7’si dordiincii defa
konaklamakta ve %19.1°1 besten daha fazla konaklamaktadir. Otel tercihinde etkili olan
kaynaklar acisindan incelendiginde, katilimcilarin tercihlerine %?22.4 oraninda daha

onceki konaklama tecriibesi, %20.4 oraninda internet, %24.5 oraninda arkadas tavsiyesi,
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%10.2 oraninda aile/akraba tavsiyesi, %12.5 oraninda brostir/katalog/reklam ve %9.9
oraninda diger kaynaklar etki etmektedir. Bununla birlikte katilimcilarin %45.2°si tatil
eglence amacl, %14.5’1 saglik amagh, %30.1°1 is amagh, %3.3’ kiltir amagh ve
%6.9’u diger amagclarla otelde konaklamaktadir. Son olarak konaklama siiresi agisindan
bakildiginda katilimecilarin %4.3’linlin bir giinden daha az, %17.3’liniin bir giin,
%19.1’inin iki giin, %21.9’unun {i¢ giin, %14.3’iinilin dort giin ve %23 {iniin bes giin ve
tizeri konakladiklar1  goriilmektedir. Buradan hareketle, katilimcilarin  biiylik
cogunlugunun konakladiklar1 otelden memnun kaldiklarini, yaklasik yarisinin tercih
ettikleri otelde ilk defa konakladiklarini, otel tercihlerinde internet, arkadas tavsiyesi ve
aile/akraba tavsiyesinin etkili oldugunu, tatil-eglence amacl konakladiklarin1 ve
yarisindan daha fazlasinin 1-4 giin arast1 konaklama yaptiklarim1 ifade etmek

mumkundiir.

3.4.2. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Testi

Bu kisimda, arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin gegerlilik testi i¢in
yapilan kesfedici ve dogrulayici faktor analizleri ve daha sonra giivenilirlik analizleri

sonuglar1 yer almaktadir.

Kesfedici faktor analizi (KFA), aralarinda iliski oldugu iddia edilen pekg¢ok
degisken arasindaki iliskilerin anlagilmasini ve yorumlanmasini kolaylagtirmak igin
degiskenleri daha az sayidaki temel boyuta indirgemek amaciyla uygulanan analiz
teknigidir. Arastirmacilar kesfedici faktor analizi ile ortaya ¢ikan yapi sayesinde veri
setinde bulunan degiskenler arasindaki iligkileri daha kolay yorumlama firsati
bulabilmektedirler (Altunisik vd., 2012: 264). Hair vd. (2010)’ne gore, kesfedici faktor
analizinin temel mantig1, karmagsik bir kavramin daha az sayida faktorler vasitasiyla
aciklik kazanabilecegidir. Bagimsiz, bagimli ve araci degiskenler arasindaki karmasik
iliskileri kapsayan modellerin testi i¢in Oncelikle yap1 gecerliliklerinin saglanmasi

gerekmektedir.

Dogrulayict faktor analizi, olusturulan modellerin c¢alisilan 6rneklemden elde
edilen veriler ile uyumlu olup olmadiginin tespit edilmesi i¢in kullanilmaktadir (Byrne,
2001; Meydan ve Sesen, 2011; Giirbiiz ve Sahin, 2014). Bu kisimda, Anderson ve

Gerbing (1988)’in iki asamali yaklagimindan yararlanilmistir. Bu yaklagima gore
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yapisal modeli test etmeden 6nce modelin yap1 gecerliligi test edilmelidir. Bu sebeple
analizin baslangicinda ilk olarak Dogrulayict Faktor Analizi (DFA) yapilmalidir. KFA
gozlenen degiskenler arasindaki korelasyona dayanmakta iken, DFA kovaryans tabanl
olarak c¢alismaktadir. Bir diger ifadeyle KFA ile yap1 gecerlilikleri saglanmakta,
sonrasinda DFA ile dl¢eklerin dogrulanip dogrulanmadig test edilmektedir (Hair vd.,

2010). Anderson ve Gerbing’e (1988) gore 6l¢lim modeli yapisal modelin temelidir.

Gtivenirlik analizi ise, bir 6l¢iim aracinda yer alan biitiin maddelerin ayn1 amaca
sahip olup olmadigin1 ve maddelerin bir biitiin olusturup olusturmadigini tespit etmek
seklinde ifade edilmektedir (Akbulut, 2010: 79). Bir dl¢iim aract hangi diizeyde giivenilir
ise o Ol¢iim aracindan elde edilen verilerin de o diizeyde giivenilir oldugu
degerlendirilmektedir (Altunisik vd., 2012: 124). Olg¢iim araglarmin giivenilirligini tespit
etmek icin siklikla tercih edilen yontem Cronbach Alfa katsayisidir. Cronbach Alfa
katsayis1 0 ile 1 arasinda degerler almaktadir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7

olmasi1 beklenmektedir (Hair vd., 2010; Altunisik vd., 2012: 126; Durmus vd., 2013: 89).
3.4.2.1. Miisteri Memnuniyeti (")lg:eginin Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Kesfedici faktor analizi kapsaminda, s6z konusu verilerin faktér analizine
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi
uygulanmistir. Miisteri memnuniyeti dlceginin KMO Degeri ve Bartlett kiiresellik testi

sonuglar1 Tablo 4’de sunulmaktadir.

Tablo 4. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi
Sonuglart

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0.948
X? 2862.150
Bartlett Kiiresellik Testi sd 55

p; Anlamlilik diizeyi  0.000*

* p<0.05

Tablo 4’¢ bakildiginda Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerinin 0.948 c¢iktig
gorilmektedir. Bu durumda 6rneklem sayisinin, verilere faktor analizi yapabilmek igin

yeterli oldugu anlagilmistir. Bartlett Kiiresellik testinde ise degiskenler arasinda anlaml
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diizeyde yiiksek iligkiler bulundugu ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucu

ortaya ¢ikmistir (p<0.05).

Bu asamadan sonra miisteri memnuniyeti Ol¢e8ine ait ifadelerin toplanacagi
boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarinin goriilebilmesi i¢in kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinde temel bilesenler yontemi (principal

components) ve varimax doniistiirmesi (varimax rotation) kullanilmistir.

Ortaya ¢ikan faktorlerin 6z degerleri ve faktorlerin varyansi agiklama yiizdeleri

Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Miisteri Memnuniyeti Olgeginin Varyans Aciklama Tablosu

Ozdegerleri

Toplam Aciklanan Varyans %

Miisteri Memnuniyeti Olcegi 6.820 61.999

Tablo 5 incelendiginde miisteri memnuniyeti &lgeginin toplam varyansin

%61.999’unu agikladig1 goriilmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktor boyutlari, faktor boyutlarina

karsilik gelen ifadeler ve faktor yiikleri ise Tablo 6’daki gibidir.

Tablo 6. Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi Maddelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Miisteri
Memnuniyeti
MMS 0.819
MM10 0.818
MMI11 0.805
MM4 0.789
MM5 0.788
MM2 0.786
MMO9 0.785
MM6 0.771
MM3 0.771
MM1 0.764

MM7 0.763
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Tablo 6’da Miisteri Memnuniyeti Olceginde hangi maddelerin yer aldig1 ve her
bir maddenin faktdr yiikii bulunmaktadir. Goriildiigii gibi 0.763’{in altinda faktor yiiki
bulunmamaktadir. Elde edilen bu sonuglar faktér yiiklerinin alt sinir degerlerini
gectigini (Cokluk vd., 2012: 194) ve tek boyutlu miisteri memnuniyeti 6lgeginin yapi

gecerliliginin saglandigin1 gostermektedir.
3.4.2.2. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclan

Miisteri memnuniyeti 6l¢egini test etmek i¢in IBM SPSS AMOS 24.0 istatistik
programi kullanilarak birinci diizey dogrulayict faktdr analizi uygulanmistir. 11
maddeden olusan 6lgek yapisini dogrulamak igin kurulan 6l¢iim modelinin analizi
neticesinde modelin yeterli uyum gostermemesi sebebiyle modifikasyon indeksleri
tablosuna bakilarak modelde yapilabilecek muhtemel degisiklikler i¢in ki kare diisiis
degerleri (“M.1.” degerleri) incelenmistir. En yiliksek “M.1.” degerinin gostermis oldugu
ve kavramsal a¢idan uygun olan modifikasyonlar baglanarak model tekrar
calistirilmistir. Sonug olarak modelin dogrulandigi goriilmiistiir. Dogrulanan 6l¢iim

modeli Sekil 5’de gdsterilmektedir.
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Sekil 5. Miisteri Memnuniyeti Olceginin Ol¢iim Modeli

Sekil 5’deki 6l¢iim modeli incelendiginde 11 madde ile dogrulanan olgiim
modelinin hangi maddelerden olustugu ve diger yandan tek yonlii oklar tizerindeki

yollara ait standardize regresyon katsayilar1 yani baska bir deyisle faktor yiikleri
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goriilmektedir. Dogrulanan 6l¢lim modeline ait madde faktor yiikleri ayrica Tablo 7°de

sunulmaktadir.

Tablo 7. Miisteri Memnuniyeti Olgegi DFA Faktor Yiikleri

Miisteri Memnuniyeti

Olcegi
MM1 0.704
MM2 0.732
MM3 0.739
MM4 0.761
MMS5 0.738
MM6 0.729
MM7 0.732
MMS 0.810
MM9 0.777
MM10 0.813
MMI11 0.803

Tablo 7 incelendiginde 11 maddeden olusan yapida 0.700’{in altinda faktor yiikii

olmadig tespit edilmistir.

Dogrulayic1 faktor analizi sonucu olusan model uyum indeks degerlerine ise

Tablo 8’de yer verilmektedir.

Tablo 8. Ol¢ciim Modelinin Uyum indeks Degerleri ve Iyi Uyum Degerleri

Uyum Indeks Degerleri IIJ<y zﬁ)l:lll]idgili?::_iii
¥/sd 2.856 <4-5
GFI 0.942 0.89-0.85
CF1 0.973 0.94-0.90
NFI 0.959 0.94-0.90
TLI 0.964 0.94-0.90
RMSEA 0.069 0.06-0.08

*: p>.05, ¥? =Chi-Square (Ki-Kare); df=Degree of Freedom (sd: Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekdkii), NFI=
Normed Fit Index, TLI= Tucker-Lewis Index.

Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.
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Tablo 8 incelendiginde miisteri memnuniyeti 6l¢eginin dogrulayici faktor analizi

sonuclarinin kabul edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir.
3.4.2.3. Agizdan Agiza Iletisim Olgeginin Kesfedici Faktor Analizi Sonuclari

Kesfedici faktor analizi kapsaminda, s6z konusu verilerin faktér analizine
uygunlugunu degerlendirmek amaciyla KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Testi
uygulanmistir. Miisteri memnuniyeti dlceginin KMO Degeri ve Bartlett kiiresellik testi

sonuglar1 Tablo 9°da sunulmaktadir.

Tablo 9. Agizdan Agiza lletisim Olgeginin KMO Degeri ve Bartlett Kiiresellik Testi

Sonuglart

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0.925
X? 5228.189
Bartlett Kiiresellik Testi sd 153

p; Anlamlilik diizeyi ~ 0.000*

* p<0.05

Tablo 9’a bakildiginda Kaiser Meyer Olkin (KMO) degerinin 0.925 c¢iktig
gorilmektedir. Bu durumda 6rneklem sayisinin, verilere faktor analizi yapabilmek igin
yeterli oldugu anlagilmistir. Bartlett Kiiresellik testinde ise degiskenler arasinda anlaml
diizeyde yiiksek iligkiler bulundugu ve verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucu

ortaya ¢cikmistir (p<0.05).

Bu asamadan sonra agizdan agiza iletisim Olcegine ait ifadelerin toplanacagi
boyutlarin ve s6z konusu boyutlarin sayilarinin goriilebilmesi i¢in kesfedici faktor
analizi uygulanmistir. Kesfedici faktor analizinde temel bilesenler yontemi (principal

components) ve varimax doniistiirmesi (varimax rotation) kullanilmistir.

Ortaya ¢ikan faktorlerin 6z degerleri ve faktorlerin varyansi agiklama yiizdeleri

Tablo 10°da gdsterilmektedir.
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Tablo 10. Agizdan Agiza letisim Olgeginin Varyans Aciklama Tablosu

a . Toplam Faktor Yiikleri
) Baslangi¢ Ozdegerleri (Déndiiriilmiis)
Faktor
Toplam Aciklanan  Birikimli Toplam Aciklanan  Birikimli
P Varyans % % p Varyans % %

AAI Igerigi 9.427 52.370 52.370 5.121 28.450 28.450
Olumlu AAI 1.524 8.465 60.835 5.056 28.091 56.541
Olumsuz AAI 1.254 6.969 67.804 2.027 11.263 67.804

Tablo 10 incelendiginde “AAIl Igerigi” alt boyutu toplam varyansin

%28.450’sini, “Olumlu AAI” alt boyutu toplam varyansin %28.091’ini ve “Olumsuz

AAI” alt boyutu toplam varyansm %11.263’iinii, ‘‘Agizdan Agiza Iletisim Olgegi’* ise

toplam varyansin %67.804 iinii agikladig1 goriilmektedir.

Kesfedici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan faktoér boyutlari, faktér boyutlarina

karsilik gelen ifadeler ve faktor yiikleri ise Tablo 11°deki gibidir.

Tablo 11. Agizdan Agiza iletisim Olgegi Maddelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Olumlu Olumsuz ' AAT

AAI AAI Igerigi
AAI4 0.804
AAIR 0.795
AAI3 0.768
AAIl 0.740
AAIS 0.713
AAI6 0.669
AATL7 0.662
AAIS 0.634
AAI10 0.911
AAI11 0.909
AAIIS 0.774
AAI17 0.767
AAIL3 0.729
AAI12 0.717
AAI1S 0.715
AAI19 0.691
AAI16 0.684
AAI14 0.674
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Tablo 11’de agizdan agiza iletisim 6l¢eginde hangi maddelerin yer aldig1 ve her
bir maddenin faktor yiikii bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisim 6l¢eginde 9. madde
birden fazla faktore yiiklendigi i¢cin yap1 disina ¢ikarilmistir. Goriildiigii gibi geriye
kalan maddelerde 0.634’iin altinda faktor yiikii bulunmamaktadir. Elde edilen bu
sonuglar faktor yiiklerinin alt smir degerlerini gectigini (Cokluk vd., 2012: 194)
gostermektedir. Bununla birlikte orijinalde 4 faktdre ayrilan agizdan agiza iletisim
Olcegi (Goyette vd., 2010), bu calismada agizdan agiza iletisimin yogunlugu boyutunun
olumlu AAI boyutu ile birlesmesinden dolay1 3 faktdre ayrilmaktadir ve bu haliyle de

6l¢egin yap1 gegerliliginin saglandig1 goriilmektedir.
3.4.2.4. Ag1izdan Agiza Iletisim Olgeginin Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Agizdan agiza iletisim Olgegini test etmek icin IBM SPSS AMOS 24.0
istatistik  programi kullanilarak birinci diizey dogrulayict faktdr analizi
uygulanmistir. 18 madde ve 3 faktorden olusan Olgek yapisini dogrulamak igin
kurulan 6l¢giim modelinin analizi neticesinde modelin yeterli uyum gostermemesi
sebebiyle modifikasyon indeksleri tablosuna bakilarak modelde yapilabilecek
muhtemel degisiklikler i¢in ki kare diisiis degerleri (“M.L.” degerleri) incelenmistir.
En yiiksek “M.L.” degerinin gostermis oldugu ve kavramsal agidan uygun olan
modifikasyonlar baglanarak model tekrar caligtirilmistir. Sonug¢ olarak modelin

dogrulandigi goriilmiistiir. Dogrulanan 6l¢iim modeli Sekil 6°’da gosterilmektedir.
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Sekil 6°daki 6l¢lim modeli incelendiginde 18 madde ve 3 faktor ile dogrulanan
Ol¢lim modelinin hangi maddelerden olustugu ve diger yandan tek yonlii oklar
tizerindeki yollara ait standardize regresyon katsayilar1 yani baska bir deyisle faktor
yiikleri goriilmektedir. Dogrulanan 6l¢lim modeline ait madde faktor yiikleri ayrica

Tablo 12’de sunulmaktadir.

Tablo 12. Agizdan Agiza iletisim Olgegi DFA Faktor Yiikleri

Olumlu Olumsuz AAI

AAI AAI Icerigi
AAIl 0.736
AAT2 0.787
AAI3 0.757
AAl4 0.793
AAI5 0.697
AAI6 0.793
AAT7 0.817
AAIS 0.816
AAI10 0.930
AAIl1 0.919
AAI12 0.668
AAI13 0.714
AAi14 0.683
AAI15 0.775
AAI16 0.798
AAI17 0.831
AATI18 0.829
AAI19 0.672

Tablo 12 incelendiginde 18 madde ve 3 faktorden olusan yapida 0.672’nin
altinda faktor yiikii olmadig: tespit edilmistir.

Dogrulayict faktor analizi sonucu olusan model uyum indeks degerlerine ise

Tablo 13°de yer verilmektedir.
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Tablo 13. Ol¢iim Modelinin Uyum Indeks Degerleri ve Iyi Uyum Degerleri

Uyum Indeks Degerleri Kabul Edilebilir
Uyum Degerleri*
¥¥/sd 3.200 <4-5
GFI 0.886 0.89-0.85
CFI 0.945 0.94-0.90
NFI 0.922 0.94-0.90
TLI 0.935 0.94-0.90
RMSEA 0.075 0.06-0.08

*: p>.05, y* =Chi-Square (Ki-Kare); sd=Degree of Freedom (sd: Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii), NFI=
Normed Fit Index, TLI= Tucker-Lewis Index.
Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Tablo 13 incelendiginde miisteri memnuniyeti Ol¢eginin dogrulayict faktor

analizi sonuglarinin kabul edilebilir sinirlarda oldugu goriilmektedir.

3.4.2.5. Miisteri Memnuniyeti ve Agizdan Agiza Iletisim Olceklerinin Giivenilirlik

Analizi Sonuclan

Arastirmada kullanilan 6lc¢eklerin gilivenirliligi i¢cin Cronbach Alfa katsayilari
IBM SPSS Statistics 22.0 paket programi ile hesaplanmistir. Her iki dlgege ve alt
boyutlara ait Cronbach Alfa katsayilar1 Tablo 14’deki gibidir.

Tablo 14. Olgeklerin Giivenirlik Analizi Sonuglart

Madde Cronbach

Sayisi Alfa
A. Miisteri Memnuniyeti Olgegi 11 0.938
B. Agizdan Agiza Iletisim Olgegi 18 0.910
B1. Olumlu AAI 8 0.927
B2. Olumsuz AAI 2 0919
B3. AAI igerigi 8 0911

Tablo 14 incelendiginde uygulanan giivenirlik analizi neticesinde hem miisteri
memnuniyeti 6lgeginin hem de agizdan agiza iletisim Olgeginin ve alt boyutlarinin
giivenirlik seviyelerinin yiiksek derecelerde ve yeterli oldugu goriilmektedir. Elde edilen

bu bulgular 6lgeklerin yiiksek derecelerde giivenilir oldugunu gostermektedir.
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Arastirma kapsaminda kullanilan oOl¢eklerde yer alan biitiin maddelerin

ortalamalar1 ve standart sapmalarini tespit etmek icin yapilan tanimlayici analiz

sonuglari, Tablo 15 ve Tablo 16’da sunulmaktadir.

Tablo 15. Miisteri Memnuniyeti Olgek Maddelerinin Ortalama ve Standart Sapmalari

Miisteri Memnuniyeti Olcegi Maddeleri Ortalama Standart
Sapma

Konakladigim otelde aldigim hizmet 6dedigim paraya degdi. 4.2270 0.92257
Konakladigim otel ve sundugu hizmetler giiven vericidir. 42117 0.96409
Kor.la'kladlglrr'l ot'elm fiziki imkanlari/iiriinleri gérsel olarak 42015 0.89483
¢ekici ve temizdir.
Kogakladl gim otel ¢alisanlari alanlarinda gerekli nitelige 41862 0.90946
sahiptir.
Konakladigim otelin tiim hizmetleri kolay ulagilabilirdir. 4.1709 0.91527
Konakladigim otel konfor standartlarina sahiptir. 4.1582 0.91617
Konakladigim otelde aldigim hizmetler beklenti ve ihtiyaglarimi 41403 0.97183
tam olarak karsilamistir.
Konakladigim otel mlgaﬁrlerlmn bireysel ihtiyaglarini karsilama 41327 0.92576
konusunda ¢ok esnektir.
Tercih edebilecegim benzer otellere kiyasla konakladigim
otelden aldigim hizmet daha iyidir. 4178 0.94460
Kopakl'adlglrn otelin sundugu tiim {irlin ve hizmetler {ist 4.0995 1.00015
kalitedir.
Konakladigim otelin ekipman ve donanimlari moderndir. 4.0663 0.91907
Miisteri Memnuniyeti Ol¢egi 4.1563 0.73598

Tablo 15 incelendiginde miisteri memnuniyeti genel ortalamasinin 4.1563

oldugu ve miisteri memnuniyetinin en yiiksek 4.2270 ile ‘‘Konakladigim otelde aldigim

hizmet 6dedigim paraya degdi’’ ifadesi ile gergeklestigi goriilmektedir. Buradan miisteri

memnuniyetinin genel olarak ortalama degerden (5°li likert degerlendirmesine gore 3)

cok daha ytiksek bir deger aldig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 16. Agizdan Agiza iletisim Olgek Maddelerinin Ortalama ve Standart Sapmalar1

Standart

Agizdan Agiza lletisim Olcegi Maddeleri Ortalama Sapma

Konakladigim otelin iyi yonlerinden ¢evremdeki kisilere

bahsederim. 4.2143 0.83712

Konakladigim oteli ¢evremdeki kisilere tavsiye ederim. 4.1913 0.91121

Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan iiriinlerin

kalitesinden bahsederim. 41173 0.92783

Cevremdeki kisilere konakladigim otelde konaklamalarini

fazlasiyla tavsiye ederim. 4.1046 0.89430

Konakladigim otel hakkinda ¢cogunlukla ¢evremdeki kisilere

o 4.0918 0.93071
olumlu seyler sdylerim.

Bir¢ok kisiye konakladigim otelden bahsederim. 4.0408 0.94524

Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan iiriinlerin

cesitliliginden bahsederim. 4.0408 0.95063

Konakladigim otelin miisterisi oldugumu ¢evremdeki kisilere

.. 4.0051 0.97801
sOylemekten gurur duyarim.

Cevremdeki kisilere konakladigim otelden hizmet satin alma

islemlerinin kolayligindan bahsederim. .’ 0.99867

Cevremdeki kisilere konakladigim otelin hizli hizmet

sundugundan bahsederim. 3.9898 100378

Cevremdeki kisilere konakladigim otelden, diger benzer otellere

kiyasla ¢ok daha fazla bahsederim. 3.9872 100756

Cevremdeki kisilere konakladigim otelden, diger tiim konaklama

tesislerine kiyasla ¢ok daha fazla bahsederim. 3.9719 0.95512

Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan tiriinlerin

fiyatindan bahsederim. 3.9694 0.97229

Cevremdeki kisilere konakladigim otelin itibarindan bahsederim. 3.9464 1.14194

Cevremdeki kisilere konakladigim otelin web sitesinin iglemleri

ve giivenliginden bahsederim. 3.8036 111474

Cevremdeki kisilere konakladigim otelin web sitesinin kullanim

kolayligindan bahsederim. 3.6913 1.10988

Konakladigim otel hakkinda ¢ogunlukla ¢evremdeki kisilere

.y 1.7092 0.88876
olumsuz seyler sdylerim.

Cevremdeki kisilere konakladigim otelden kdtiileyerek

bahsederim. 1.5867 0.80448

Agizdan Agiza lletisim Olgegi 3.7473 0.60977
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Tablo 16 incelendiginde agizdan agiza iletisimin genel ortalamasinin 3.7473
oldugu ve agizdan agiza iletisimin en yiiksek 4.2143 ile ‘‘Konakladigim otelin iyi
yonlerinden ¢evremdeki kisilere bahsederim’’ ifadesi ile gerceklestigi goriilmektedir.
Buradan hareketle agizdan agiza iletisimin genel olarak ortalama degerin (5°li likert
degerlendirmesine gore 3) biraz ilizerinde bir deger aldigi sonucunu ifade etmek

miumkindiir.

3.4.4. Degiskenler Arasindaki iliskiler

Arastirma modeli kapsaminda uygulanacak yapisal esitlik modellemesinin
uygun olup olmadiginin belirlenmesi icin incelenen degiskenler arasindaki iliskilerin
tespit edilmesi amaciyla korelasyon analizi uygulanmistir. Degiskenler arasi iliskileri

gostermek i¢in uygulanan koreladsyon analizi sonuglar1 Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. Degiskenler Arasindaki Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi Sonuglar

Miisteri AAL Olumlu Olum§uz ) AAT
Memnuniyeti AAl AAl Icerigi
Miisteri Memn. 1
AAI 0.754" 1
Olumlu AAI 0.787" 0.912%* 1
Olumsuz AAI -0.513" -0.366%* -0.487%* 1
AAI icerigi 0.669" 0.932%* 0.731%* -0.416%* 1

**:p<0.01

Tablo 17’ye gore uygulanan korelasyon analizi sonucunda; arastirmanin
bagimsiz degiskeni olan miisteri memnuniyeti ile arastirmanin bagimli degiskeni olan
agizdan agiza iletisim arasinda pozitif yonli (r=0.754, p<0.01), olumlu agizdan agiza
iletisim arasinda pozitif yonli (r=0.787, p<0.01), olumsuz agizdan agiza iletisim
arasinda negatif yonli (r=-0.513, p<0.01) ve agizdan agiza iletisimin igerigi arasinda
pozitif yonlii (1=0.669, p<0.01), istatistiksel olarak anlamli iligki bulunmaktadir. Elde
edilen bu iliskiler literatiir temel alinarak olusturulan kuramsal iliskileri destekler

niteliktedir. Bu asamadan sonra yapisal esitlik modellemesine gecilebilmektedir.
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3.4.5. Yapssal Esitlik Modelinin Test Edilmesi ve Bulgular

Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezlerin test edilmesinde coklu
regresyon analiz yontemi olan Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) tercih edilmistir.
Yapisal esitlik modellemesi 6zellikle bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki ¢oklu
iligkilerin var oldugu arastirmalarda temel yontem olarak kabul gormektedir. Yapisal
esitlik modellemesinin temel amaci, ilk olarak her bir degiskene ait 6l¢iim modelinin
dogrulanip dogrulanmadiginin test edilmesi, daha sonra kuramsal agidan olusturulan
teorik bir modelin elde edilen veriler ile istatistiksel olarak test edilmesi yani teorik
olarak belirlenmis degiskenler arasinda olusan iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi ve teori ile
arastirma bulgularinin ne kadar Ortiistiiglintin tespit edilmesidir (Simsek, 2007: 12;

Bayram, 2010: 48).

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezleri test etmek amaciyla, aragtirmanin
bagimsiz degiskeni olan miisteri memnuniyeti ile bagimli degiskeni olan agizdan agiza

iletisim arasinda olusturulan yapisal esitlik modeli Sekil 7°deki gibidir.
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Sekil 7°de goriilmekte olan miisteri memnuniyeti ile agizdan agiza iletisim
arasinda olusturulan yapisal esitlik modelinin uyum degerleri Tablo 18’de

sunulmaktadir.

Tablo 18. Miisteri Memnuniyeti ile Afizdan Agiza lletisim Arasinda Olusturulan
Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

Uyum Indeks Degerleri IIJ(y ?Iﬁl]?e‘gliﬂ:}ii
*/sd 2.392 <4-5
GFI 0.859 0.89-0.85
CFI 0.940 0.94-0.90
NFI 0.901 0.94-0.90
TLI 0.934 0.94-0.90
RMSEA 0.060 0.06-0.08

*: p>.05, ¥* =Chi-Square (Ki-Kare); sd=Degree of Freedom (sd: Serbestlik Derecesi); GFI=Goodness Of
Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); CFI=Comparative Fit Index (Karsilastirmali Uyum Indeksi);
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation (Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii), NFI=
Normed Fit Index, TLI= Tucker-Lewis Index.
Kaynak: Meydan ve Sesen, 2011: 37.

Tablo 18 incelendiginde kurulan yapisal esitlik modelin sonuglarinin kabul
edilebilir siirlarda oldugu, buna gore kurulan modelin yapisal olarak dogrulandigi ve

sonuglarinin yorumlanabilecegi goriilmektedir.

Olusturulan modele gore degiskenler arasindaki B katsayilari, Standardize B

katsayilari, standart hata, C.R ve p degerleri Tablo 19°da sunulmaktadir.

Tablo 19. Miisteri Memnuniyeti ile Agizdan Agiza Iletisim Arasinda Olusturulan
Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Bagimh (Alt o Standart
Boyutlar) Bagimsiz i} St. B Hata C.R P
Olumlu AAT ~ <-- Musteri 0950  0.878  0.074 12925  **x
Memnuniyeti
Olumsuz AAI ~ <€-- Musteri 0.684  -0.561  0.068 -10.115
Memnuniyeti
AAlicerigi ~ <-- ﬁ““e“. . 0.804 0745  0.075 10.754
emnuniyeti

*#%: p<0.001, B: Regresyon Katsayisi, St. : Standardize Regresyon Katsayisi
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Tablo 19’a bakildiginda miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan agiza iletigimi
pozitif yonlii (St. p=0.878, p<0.001), istatistiksel olarak anlamli etkiledigi, olumsuz
agizdan agiza iletisimi negatif yonlii (St. f=-0.561, p<0.001), istatistiksel olarak anlamli
etkiledigi ve agizdan agiza iletisimin igerigini pozitif yonli (St. =0.745, p<0.001),
istatistiksel olarak anlamli etkiledigi goriilmektedir. Bu kapsamda miisteri memnuniyeti
arttikca olumlu agizdan agiza iletisim ile agizdan agiza iletisimin igerigi artmakta ve

olumsuz agizdan agiza iletisim azalmaktadir.

3.4.6. Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuclari

Arastirma kapsaminda yapilan uygulama ve analizler sonucu elde edilen

bulgular dogrultusunda degerlendirilen hipotez sonuglar1 Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20. Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

HIPOTEZLER SONUC
H, Mu§t§rllerln memnumyet diizeyleri olumlu agizdan agiza iletisimi Desteklendi
pozitif olarak etkiler.
H,, Mustc?rllerm memnumyet diizeyleri olumsuz agizdan agiza iletisimi Desteklendi
negatif olarak etkiler.
H,, Miisterilerin memnuniyet diizeyleri agizdan agiza iletisimin Desteklendi

icerigini pozitif olarak etkiler.

Tablo 20’de yer alan hipotez (Hj,, Hi, Hie sonucglara bakildiginda biitiin
hipotez sonuglarinin desteklendigi goriilmektedir. Bu dogrultuda miisterilerin
memnuniyet diizeylerinin artmasiyla olumlu agizdan agiza iletisimin de artacagini,
miisterilerin yasamis olduklart olumlu deneyimleri diger potansiyel miisterilere
aktaracagini, bununla birlikte yasanan memnuniyetin olumsuz agizdan agiza iletisimi

azaltacagini veya yok edecegini sdylemek miimkiindiir.
3.5. BULGULARIN DEGERLENDIRiLMESi VE TARTISMA

Analiz bulgu ve sonuglar1 kapsaminda, kurulan yapisal esitlik modelinin
dogrulandig1 gézlenmistir ve analiz bulgulart miisteri memnuniyetinin olumlu agizdan
agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimin igerigi alt boyutlarini pozitif, olumsuz agizdan

agiza iletisim alt boyutunu ise negatif etkiledigi sonucunu ortaya g¢ikarmistir. Bu
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dogrultuda literatiirdeki bilgi ve c¢alismalar 1s18inda degiskenler arasindaki iligkilerden
hareketle olusturulan aragtirma hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir. Yapilan
arastirmadan elde edilen bulgu ve sonuglarin literatiirde yer alan ve turizm sektoriinde
yapilmis olan benzer c¢alismalarin (O’Neill vd., 2002; Shanka vd., 2002; Morgan vd.,
2003; Crick, 2003; Ozer ve Anteplioglu, 2005; Ozer ve Giinaydin, 2010; Tayfun vd.,
2013) sonuglartyla da uyumlu oldugu tespit edilmistir.

Tayfun vd. (2013), orneklemini 424 yerli turistten olusturduklar1 ¢alismada
turistlerin agizdan agiza iletisim kaynaklarindan nasil faydalandiklarini, turistik tiriinler
ile ilgili memnun olma veya olmama durumlarin1 hangi AAI kaynaklarini kullanarak
cevrelerindeki potansiyel miisterilere aktardiklarin1  incelemislerdir. Arastirma
sonucunda turistik miisterilerin {iriin ve hizmetlerden memnun olmama durumunda bu
memnuniyetsizligi digerlerine aktarmada daha fazla ¢aba harcadiklari belirlenmistir.
Morgan vd.’nin (2003), Yeni Zelanda’da bolgesel turistik etkinliklere katilan turistler
lizerinde yaptiklari calisma sonuglarina gore, turistlerin {iriin ve hizmetlerden
memnuniyetsiz olduklar1 durumlarda bunu birgok farkli kanal yoluyla digerlerine
aktararak bolge turizmini olumsuz yonde etkiledikleri tespit edilmistir. Benzer sekilde
Crick (2003) tarafindan Karaipler’de yapilan arastirmada da turistlerin memnun olmama
durumlarinda bunu agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evrelerine aktardiklar1 ve bu sebeple

bolge turizmini olumsuz etkiledikleri sonucuna ulasilmistir.

O’Neill vd. (2002)’nin, Avusturalya’da sarap turizminin agizdan agiza
iletisimden nasil etkilendigini tespit etmek amaciyla yaptiklari ¢alismadan elde edilen
bulgulara gore turistlerin bu bdlgedeki deneyimlerini kendi {ilkelerinde olumlu bir
sekilde aktarmalariyla bu bolgeye olan talebin arttig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Benzer
sekilde Shanka vd. (2002), Avustralya’daki turistler {izerine yaptiklari arastirmada,
bolgedeki turistlerin tatil yeri se¢imlerinde, genellikle agizdan agiza iletisim yoluyla

elde ettikleri fikir ve tavsiyelerle hareket ettikleri sonucuna ulagmislardir.

Ozer ve Anteplioglu (2005) tarafindan Ankara’da bes yildizli otellerde
konaklayan 252 miisteri {lizerine, agizdan agiza iletisimin satin alma davranislarina
etkisinin ve miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisime etkisinin ne yonde

oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan caligmadan elde edilen bulgulara gore,
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misterilerin satin aldiklart {irlin ve hizmetten memnun olmalar1 durumunda pozitif
agizdan agiza iletisim olusturma, memnun olmama durumunda ise negatif agizdan agiza
iletisime yonelme egiliminde olduklari gdzlenmistir. Bununla birlikte, Ozer ve
Gilinaydin (2010) ise, miisteri memnuniyeti ile misteri sadakati arasindaki iligkiyi
belirlemeye yonelik olarak, Marmaris bolgesinde dort yildizli otellerde konaklayan 165
misteri iizerine yaptiklari aragtirmada, miisteri memnuniyeti ve miisteri sadakatinin

agizdan agiza iletisime olumlu katkilar1 oldugunu belirtmislerdir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada konaklama isletmelerinde miisterilerin memnuniyet diizeylerinin
onlarin agizdan agiza iletisim davraniglarina etkisinin olup olmadigr incelenmistir. Bu
kapsamda Kirsehir ilinde faaliyette bulunan ve I Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigiine baglh
otellerde konaklayan toplam 392 miisteriye anket uygulamasi yapilmistir. Anketlerden
elde edilen verilerin demografik analizleri sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugunun
erkeklerden olustugu, orta yas grubu temsil ettigi ve egitim seviyelerinin yiiksek oldugu
gozlenmistir. Bununla birlikte katilimcilarin ~ konaklamalarina yonelik  veriler
incelendiginde, biiyiik cogunlugun konakladiklar1 otelden memnun kaldiklari, yaklasik
yarisinin tercih ettikleri otelde ilk defa konakladiklari, otel tercihlerinde internet,
arkadas tavsiyesi ve aile/akraba tavsiyesinin etkili oldugu, tatil-eglence amach
konakladiklar1 ve yarisindan daha fazlasinin 1-4 giin arasi1 konaklama yaptiklar1 tespit

edilmistir.

Aragtirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin gegerliligini test etmek igin
kesfedici ve dogrulayic1 faktor analizleri ve giivenilirlik seviyelerini belirlemek igin
giivenilirlik analizi yapilmistir. Bu kapsamda; kesfedici faktér analizi sonucu tek
faktorlii ¢ikan miisteri memnuniyeti 6lgeginin orijinal 6l¢ekle (Cubukcu, 2016) uyumlu
oldugu goriilmiistir ve bu durum dogrulayict faktér analizinde de dogrulanmistir.
Orijinalde 4 faktorlii olan agizdan agiza iletisim Olgegi (Goyette vd., 2010) ise bu
caligmada faktor birlesmesi gostererek 3 faktor altinda toplanmistir. Agizdan agiza
iletisim oOlceginin orijinal Olgekten farkli faktSrlesmesine ragmen benzer sekilde
literatlirde orijinal Olgekle uyumlu ¢ikmayan sonuglara ulasilan ¢alismalar (Cezayir,
2018; Simsek, 2017) oldugu tespit edilmistir. Ayrica yapilan dogrulayici faktor analizi
ile 3 faktorlii agizdan agiza iletisim Olcegi yapisinin dogrulandigr gdzlenmistir.
Giivenilirlik analizi sonucunda ise hem miisteri memnuniyeti 6lgeginin hem de agizdan
agiza iletisim Olgegi ve alt boyutlarinin yeterli giivenilirlik seviyelerinde oldugu
belirlenmistir. Daha sonra yapilan tanimlayic istatistiki analizde de her iki dlgegin de
genel olarak ortalama degerden (5’11 likert degerlendirmesine gore 3) ¢cok daha yiiksek
bir deger aldig1 sonucuna ulagilmistir. Degiskenler arasindaki iligkileri tespit etmek igin

yapilan korelasyon analizi sonucuna gdre ise miisteri memnuniyeti ile agizdan agiza
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iletisim arasinda yiiksek seviyede pozitif yonlii istatistiksel olarak anlamli iligki tespit

edilmistir.

Arastirma dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin testi i¢in kurulan yapisal
esitlik modeli analiz edilmistir. Analiz bulgu ve sonuglar1 kapsaminda, kurulan yapisal
esitlik modelinin dogrulandig1 gézlenmistir ve analiz bulgular1 miisteri memnuniyetinin
olumlu agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza iletisimin igerigi alt boyutlarini pozitif,
olumsuz agizdan agiza iletisim alt boyutunu ise negatif etkiledigi sonucunu ortaya
cikarmistir. Bu dogrultuda literatiirdeki bilgi ve c¢alismalar 1s18inda degiskenler
arasindaki iliskilerden hareketle olusturulan arastirma hipotezlerinin kabul edildigi

gorilmistir.

Bu calismanin sonuglar1 géz oniine alindiginda; isletmelerin 6nemli dlgiide etkili
bir pazarlama araci olan agizdan agiza iletisimin kendilerine fayda saglayacak sekilde
gelismesini basarabilirlerse olduk¢a dnemli diizeyde rekabet avantaji elde edebilecekleri
degerlendirilmektedir. Isletmelerin agizdan agiza iletisimi olumlu sekilde dolayli olarak
yonlendirmeleri miisteri memnuniyetini saglamalar1 ve bu memnuniyeti arttirmalarina
bagli olmaktadir. Bu dogrultuda miisteri memnuniyetinde stirekliligi saglamak ve bunu
devam ettirmek i¢in isletmelere miisterileri 1yi tanimalar1 ve onlar1 dogru anlamalari,
miisterilerden gelen geribildirimlere hizli yanitlar verebilmeleri, talep ve ihtiyaglara
gore ve ekonomik, dayanikli ve pratik {iriin ve hizmet sunabilmeleri vb. yoniinde

Onerilerde bulunmak mimkiindir.

Bununla birlikte, bu c¢alismada ulasilan sonuclar Orneklemi ile sinirl
tutulmustur.  Aragtirma  kapsaminda elde edilen bulgular bu dogrultuda
degerlendirilmistir. Calismanin genellenebilir olmasini arttirmak amaciyla elde edilen
bulgular ve dogrulanan yapinin, gelecek arastirmacilar tarafindan farkli sektor ve
bolgelerde daha genis O6rneklem gruplarina uygulanmasi ve test edilmesi literatiir
acisindan son derece onem arz edecektir. Bunun yani sira miisteri memnuniyeti ve
agizdan agiza iletisimin alaninin genisletilmesi amaciyla, degiskenler arasindaki etkiye
aracilik edecek farkli kavram arastirmasina yonelik gelecek ¢alismalar da oldukca katki

saglayici olacaktir.
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EKLER

MUSTERI MEMNUNIYETININ AGIZDAN AGIZA ILETiSiM UZERINDEKI
ETKIiSI: KONAKLAMA iSLETMELERINDE BiR ALAN ARASTIRMASI

Bu anket, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkisini belirlemeye yonelik bilimsel bir ¢alisma
icin hazirlanmigtir. Anketlerden elde edilecek bilgiler bu alandaki ¢aligmalara 1sik tutacak ve kesinlikle gizli
kalacaktir. Gosterdiginiz ilgiden ve samimiyetinizden dolay1 simdiden tesekkiir ederim.

DR. FATMA KORKMAZ (fatma.tetik@ahievran.edu.tr)

A. DEMOGRAFIK SORULAR

1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( )Erkek

2. Egitim Durumunuz: ( )ilkogretim ( )Lise ( )Onlisans ( )Lisans ( )Lisansiistii

3. Yasimz: ( )18-25 ( )26-30 ()31-40 ( )41-50 ( )51 ve lizeri
4.Konakladiginiz Otelden Memnun Kaldimiz m?

( )Evet, Sebebi (LUtIeNn yaziniz);........ovuieiiii et e e et
( )Hayir, Sebebi (LUtIen yaziniz);......cooriniieii i

5. Konakladigimiz Otele Kacincl Gelisiniz?:
( )ilk defa ( )ikinci ( )Ugiincii ( )Dérdiincii  ( )Besinci ve iizeri

6.Konakladigimiz Oteli Tercih Etmenizde Etkili Olan Kaynak Hangisidir?

( )Bu Oteldeki Daha Onceki Tecriibem ( )internet ( )Arkadas Tavsiyesi
( )Aile/Akraba Tavsiyesi ( )Brosiir ve Katalog/Reklam ()Diger.......covviiininnnn.
7. Konaklama Amacimiz?: ( ) Tatil- Eglence () Saglik ()Is ()Kiltir ( )Diger

8. Oteldeki Konaklama Siireniz?:
()1 giinden az ()1giln ()2giin ()3 gin ()4 gin () 5 giin ve tizeri

B. MUSTERI MEMNUNIYETi OLCEGI

Liitfen Konakladigimz Otel ile Tigili Asagidaki ifadelerden Size En Uygun Gelen
Sor Secenegi Bos Birakmadan Isaretleyiniz.
" | 1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum 4:Katihyorum 5:Kesinlikle Katihyorum

1 Konakladigim otel ve sundugu hizmetler giiven vericidir. 1 2 3 4

2 Konakladigim otelin tiim hizmetleri kolay ulasilabilirdir. 1 2 3 4
Konakladigim otel misafirlerinin bireysel ihtiyaclarimni

3 . 1 2 3 4 5
karsilama konusunda ¢ok esnektir.
Konakladigim otel ¢alisanlar1 alanlarinda gerekli nitelige

4 . 1 2 3 4 5
sahiptir.
Konakladigim otelin sundugu tiim {iriin ve hizmetler iist

5 . 1 2 3 4 5
kalitedir.

6 Konakladigim otelin ekipman ve donanimlart moderndir. 1 2 3 4 5
Konakladigim otelin fiziki imkanlari/iiriinleri gorsel olarak

7 L . 1 2 3 4 5
¢ekici ve temizdir.

8 Konakladigim otelde aldigim hizmet 6dedigim paraya degdi. 1 2 3 4 5

9 Tercih edebilecegim benzer otellere kiyasla konakladigim 1 ) 3 4 5
otelden aldigim hizmet daha iyidir.

10 | Konakladigim otel konfor standartlarina sahiptir. 1 2 3 4 5
Konakladigim otelde aldigim hizmetler beklenti ve

| B I 1 2 3 4 5
ihtiyaglarimi tam olarak kargilamustir.
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Liitfen Konakladigimz Otel ile Ilgili Asagidaki ifadelerden Size En Uygun Gelen

Secenegi Bos Birakmadan Isaretleyiniz.

Soru 1:Kesinlikle Katilmiyorum 2:Katilmiyorum 3:Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum 4:Katiliyorum 5:Kesinlikle Katiliyorum

1 Cevremdeki kisilere konakladigim otelden, diger benzer 1 ) 3 4 5
otellere kiyasla ¢ok daha fazla bahsederim.

) Cevremdeki kisilere konakladigim otelden, diger tiim 1 ) 3 4 5
konaklama tesislerine kiyasla ¢ok daha fazla bahsederim.

3 Bircok kisiye konakladigim otelden bahsederim. 1 2 3 4 5

4 Konakladigim oteli gevremdeki kisilere tavsiye ederim. 1 5 3 4 5
Konakladigim otelin iyi ydnlerinden ¢evremdeki kisilere

5 . 1 2 3 4 5
bahsederim.
Konakladigim otelin miisterisi oldugumu ¢evremdeki

6 .. .. 1 2 3 4 5
kisilere soylemekten gurur duyarim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelde konaklamalarini

7 . . 1 2 3 4 5
fazlasiyla tavsiye ederim.
Konakladigim otel hakkinda ¢cogunlukla ¢evremdeki kisilere

8 .1 1 2 3 4 5
olumlu seyler sdylerim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelin uygunlugundan sz

9 ; 1 2 3 4 5
ederim.
Konakladigim otel hakkinda ¢ogunlukla ¢evremdeki kisilere

10 .1 1 2 3 4 5
olumsuz seyler soylerim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelden kotiileyerek

11 . 1 2 3 4 5
bahsederim.

12 Cevremdeki kisilere konakladigim otelin web sitesinin 1 ) 3 4 5
kullanim kolayligindan bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladiZim otelin web sitesinin

13 . . . g . 1 2 3 4 5
islemleri ve giivenliginden bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan firiinlerin

14 . 1 2 3 4 5
fiyatindan bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan firiinlerin

15 S . 1 2 3 4 5
cesitliliginden bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelde sunulan firiinlerin

16 o . 1 2 3 4 5
kalitesinden bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelden hizmet satin alma

17 . . - . 1 2 3 4 5
iglemlerinin kolayligindan bahsederim.
Cevremdeki kisilere konakladigim otelin hizli hizmet

18 o . 1 2 3 4 5
sundugundan bahsederim.

19 Cevremd.ekl kisilere konakladigim otelin itibarindan 1 ) 3 4 5
bahsederim.
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