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ONSOZ

Insanoglunun en temel ihtiyaglarindan biri olan ‘‘konugmak®’ artik giintimiiz
degisen rekabet kogullarinda igletmeler ve girisimciler tarafindan yeni yeni
kegfedilmeye baglanmig ve isletmelerin taninma, tutunma ve satiglarinda karlhilig
arttirmasi icin kullamlmaya baslanmigtir. Clinkii konusmak, hem eglenceli hem de
basittir. Son zamanlarda miisterilerin kendi aralarindaki giinliik konu§malar1yla
farkinda olmadan duyurum yaptiklarii fark eden girisimciler ve pazarlamacilar bu
durumu strateji veya tutundurma araci haline getirip hedef kitlelere dogal
yontemlerden ulasilabilecegini diigiinmeye baglamiglardir. Tiiketiciler genellikle bir
satin alma sonras1 yasadiklar1 deneyimlerini bir bagkasina anlattiklari igin “‘Agizdan

Agiza Iletisim’ kavrami daha fazla ilgi gekmeye baslamugtur.

Bu calismanin kuramsal gercevesinde, hizmet kavrami, tutundurma kavrami,
agizdan afiza iletisim kavrami, agizdan afiza pazarlama kavrami, sosyal medya
kavrami ve afizdan agiza pazarlamanin satin alma kararlarina etkisi bahsedilmistir.
Ayrica ¢aligmanin uygulama kisminda Istanbul’daki seyahat acenteleri miisterilerine
agizdan agiza iletisim i¢in ne diigiindiikleri, satin alma kararlarinda ne kadar etkili
oldugu ve agizdan agiza iletigim igerisinde bulunup bulunmadiklar: belirlenmeye

caligtlmisgtir.

Bu konuda bana ¢alisma olanagini saglayan, bilgisini, deneyimini benden
esirgemeyen, tez damgmanhfimi yapan saymn hocam Prof. Dr. Cevdet
AVCIKURT’a, fikirleriyle bana destek olan saymnm hocam Yrd. Dog¢. Dr. Ahmet
KOROGLUna ve sayin hocam Yrd. Dog. Dr. Bayram SAHIN’e tesekkiirii bir borg
bilirim. Ayrica yanimda olup benden destegini esirgemeyen deZerli hocalarima,

maddi manevi destegiyle beni bugiinlere getiren aileme tegekkiir ederim.

Aysegiil KUTLUK
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OZET

HiZMET SEKTORUNDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
MUSTERILERIN SATIN ALMA KARARINA ETKISi: SEYAHAT
ACENTESI MUSTERILERI UZERINDE BIR UYGULAMA

(ISTANBUL ORNEGT)

KUTLUK, Aysegiil
Yiiksek Lisans Tezi, Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dak
Tez Danmismani: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2012, 124 Sayfa

Giinden giine degisen rekabet kosullar1 nedeniyle isletmeler, stirekli
miisterilerle olan iletisimini gli¢lendirmek zorunda kalmaktadir. Miisterilerin degisen
ihtiyag ve beklentileri her zaman onlara en yakin olan isletmeler tarafindan bilinir.
Miisterilere yakin olmak ve ne istediklerini net bir gekilde anlayabilmek ancak
onlarin arasina merakli, konuskan ve ovgiivii seven bireyler sizdirmakla miimkiin
olabilmektedir. Bu yontem agizdan agiza iletisimin organik olmayan hali yani
pazarlamaya uyarlanmig bir taktik halidir. Clinkii normalde de gevremizde higbir
ticari amaci olmadan igletmeler hakkinda tavsiyeler veren arkadaslarimiz,
akrabalarimiz, komgularmmiz veya tamidiklarimiz vardir ve duyurum yapmay: gok
severler. Bu firsat1 akillica kullanan isletmeler agizdan agiza pazarlamanin biiyiik

faydasim gorecektir.

Calismanin yazin bélimiinde hizmet sektdrii ve tutundurmadan bahsedilmis,
agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza pazarlama konusu ele alinmigtir. Seyahat
acentelerinde hizmet satin alim kararlarinda agizdan agiza iletisimin ne kadar etkili
oldugunu tespit etmek amaciyla Istanbul ili Kadikdy bolgesinde faaliyet gdsteren

acentelerde arastirma yapilmigtir. Arastirmada anket yontemi kullanilmagtir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletigim, tavsiye, pazarlama stratejisi




ABSTRACT

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH ON PURCHASING DECISION OF
CUSTOMERS’ IN SERVICE SECTOR: AN APPLICATION ON THE
TRAVEL AGENCY’S CUSTOMER

(AN EXAMPLE OF ISTANBUL)

KUTLUK, Aysegiil
Master Thesis, Department of Tourismand Hotel Management,
Advisor: Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT

2012, 124 Pages

} Managements have to continuously strengthen its communication with
customers due to changing competitive conditions from day to day. Customers'
changing needs and expectations known by managements closest to them at any

time. Being close with customers and understand clearly what they want, is possible

with curious, talkative individuals and also people who likes to devle into
managements, leaking among them. This method is non-organicversion of word of
mouthand it is adapted to the presentstate of marketing. Because, normally there are
our friends, relatives and neighbour or acquaintances around us, who likes giving
advise about managements without any commercial purpose. Companies that use this

opportunity wisely, will benefit from word of mouth marketing major.

Type the part of the study of word of mouth and word of mouth marketing
has been handled. Travel agencies services that purchasing decisions in order to
determine how effective word of mouth communication in an agent acting in
Kadikoy Istanbul province were investigated. Conclusions are reached using the

i survey method.
!

KeyWords: Word of mouth communications, recommendation, marketing strategy
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1. GIRIS

Kiiresellesen diinyada pazar paylarinin azalmasi, teknolojinin gelismesi ile iriin
gesitlerinin artmasi, yeniliklerin kisa zamanda taklit edilmesi ve rakiplerin pazara
daha hizli girmesi sonucu olusan yogun rekabet, isletmeleri rakiplerinden farklh
konumlarda olmaya zorlamakta ve bu zorlayis isletmeleri farkl yontem ve stratejileri

uygulamaya zorlamaktadir.

Son zamanlarda rekabetteki basari, miisteriye daha yakin olmak ve onlarla
saghikls bir iletisim kurmakla gerceklesmektedir. Miigteriler kendilerine en yakin
olanlari, ihtiyag wve isteklerini kargilayabilecek, sorunlarim anlayip ¢oziimler
iiretebilen isletmeleri segmektedirler. Bunu bilen isletmeler miisterilerle birebir

iletisime gegmekte ve onlardan neyi nasil yapacaklarina dair ipuglan almaktadirlar.

Tiiketiciler, tercihlerindeki belirsizlikleri azaltmak ve gelecekteki tiiketimleri
hakkinda tahminde bulunmak igin sayisiz bilgi kaynafina basvurmaktadir.
Tiiketicilerin, bilgi kaynagina giivenecekleri zaman segici olmalar1 gerekmektedir
(Keles, 2011: 25). Cinkii tiiketiciler artik satin almalari sonucunda risklerle
karsilagmak istememektedir. Bu nedenle reklamini gordiikleri
iirtinlerden/hizmetlerden ya da bir saticinin 6nerdigi {irtin/hizmetten ziyade, bu

{irtin/hizmetleri deneyen ve memnun kalan insanlardan daha ¢ok etkilenmektedirler.

Miisteriler satin alma davramginda bulunurken her zaman bir risk ile kargt
karsiyalardir. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan afza iletisim, misterilerin
tanidik ve yakinlarindan aldiklar: tavsiyeler ile {irtin veya hizmeti satin almasidir. Bu

sekilde risk degeri daha diisiik olacaktir.

Isletmeler aslinda uzun zamandir var olan bu yontemi ve etkilerini yeni yeni
kesfetmeye ve lizerinde ¢aligmaya baslamuglardir. Isletmeler merakli, konuskan,
genis cevreleri olan insanlari kendi tirtin ve hizmetlerini deneterek etraflarina
duyurmalarimi beklemektedirler. Bundan sonra baslayacak olan yayilma ile hem

tanitimlar1 yapilmis olacak, hem de satislarinda bir artig gézlemlenecektir.




Caligmanin birinci  bélimiinde aragtirmanin problemi, amaci, Onemi,
varsayimlari, simirhiliklar1 ve arastirmanin tanimlart yer alirken ikinci béliimiinde;
genel olarak hizmet ve hizmet sekttrii kavramimn tammi, 6zellikleri, unsurlar,
tutundurma kavrami, amaci, Onemi, tutundurma karmasimn belirlenmesi ve
tutundurma karmas:1 elemanlari incelenmigtir. Caligmamin amacina uygun olarak
agizdan aZiza iletisim ve pazarlamasi ayri baghklar altinda detayli olarak
incelenmistir. Konu, agizdan agiza iletigim kavrami, ozellikleri, nitelikleri, yeri ve
onemi, afizdan agiza pazarlamanin tanimi, satin alma siirecinde ve benimsenme
stirecindeki etkisi ve agizdan afiza pazarlamanin Snemi gibi basgliklar altinda ele
almmustir. Ikinci béliimiin son kisminda ise, yazinda iki binli yillardan giiniimiize

kadar yapilmis baz ¢aligmalar incelenmis ve bir tablo olusturulmusgtur.

Usglincii béliimde yapilan aragtirmanin yéntemi hakkinda bilgiler sunulmug ve
arastirma sonucu elde edilen veriler, SPSS istatistik programinda deZerlendirilmis
elde edilen bulgular ¢alismanin dérdiincti bslimiinde yer almistir. Besinci boltimde

ise, bulgulara iligkin sonug ve dnerilere yer verilmistir.

1.1. Arastirmanin Problemi

Bu arastirmanin problemini, agizdan agiza pazarlamanin hizmet sektoriinden
biri olan turizm sektérii igerisinde yer alan seyahat acenteleri miisterileri {izerinde
etkili olup olmadig, etkili ise en ¢ok kimler arasinda ve ne sekilde gergeklestiinin

saptanmasi olugturmaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaca

Arastirmanin amaci, aZizdan agiza iletisimden faydalanilarak olusturulan
ag1zdan agiza pazarlamamn ayrintih bicimde incelenmesi ve seyahat acentelerinin
miisterileri lizerindeki etkileri belitlenmeye ¢alisilmistir. Bu amagla yapilacak olan

arastirmada agagidaki sorular yanitlanmaya ¢ahigilacaktir;

o Tiketiciler agizdan afiza duyurum kavrammin ve yararlanmn farkinda

midir?




e Tiiketiciler agizdan afiza duyurum halkasimin icerisinde ne sekilde rol
alabilir?

e OQOlumlu ve olumsuz agizdan afiza duyurumun seyahat acentelerine etkileri
nelerdir?

e Igletmelerin olumlu ve olumsuz agizdan agiza duyurum kargisindaki tutumlari
nelerdir?

e Agizdan agiza pazarlama glinlimtizde ne siklikta kullanilmaktadir?

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirma, su nedenlerle 6nemlidir:

1. Agizdan agiza pazarlama konusunun yazinda halen incelenen giincel bir konu
olmasi,
2. Tiirkiye’de afizdan afiza pazarlamanin heniiz tam olarak bilinmemesi ve

isletmelerde tam olarak uygulanmamasi.

1.4. Aragtirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin amacina uygun ve Istanbul/ Kadikdy ili seyahat acentelerinde
miisterilere uygulanmasina ydnelik hazirlanan anket formlarinin, aragtirmaya katilan
miigteriler tarafindan ictenlikle ve diiriist bir sekilde yanitlanacag: ve konuya iligkin

genel goriisleri yansittig: varsayilmigtir.

1.5. Arastirmanin Sinirhiliklar

Bu arastirmanin kuramsal ¢ergevesi, ulagilabilen alan yazin, gorgiil
uygulamasi ise seyahat acentesi miigterileri ile sinirlidir. Aym zamanda bu aragtirma,
evrenin oldukga genis bir alana yayilmasi, zaman ve maliyet tasarrufu nedeniyle
Istanbul’un Kadikéy bolgesindeki A grubu seyahat acentesi miisterileriyle simrh
tutulmustur. A grubu seyahat acentelerinin se¢ilmesinin nedeni, diger (B ve C grubu)
seyahat acentelerine nazaran daha biiylik dlgekli olmasindan ve onlara gore daha

biiyiik dlgekte turistik titkketiciye hitap etmesinden kaynaklanmaktadir.




Aragtirmada sadece aizdan agiza pazarlamanin seyahat acentelerinden turistik {iriin

satin alim kararina etkisinin arastirilmasina yénelik sorular yéneltilmistir.
1.6. Tlgili Tanimlar
a. Tavsiye

Tavsiye, insanlarn kullandiklar1 bir {iriin ya da hizmetle ilgili yagadiklar:

deneyimleri birbirine anlatmasi olarak tanimlanabilmektedir (Hacioglu, 2010: 89).
b. Soylenti

Resmi olmayan iletigim kanali boyunca dolasan, resmi sdzlere dayanmayan,
insanlarin ilgisini ¢eken bilgiler olup, inanilmas istegi ile kigiden kisiye ve genellikle
agiz yoluyla iletilerek yayilan, fakat giivenilir olmak igin gerekli niteliklere sahip

bulunmayan, belirli énerilere s6ylenti denilmektedir ( Solmaz, 2004: 121).
¢. Duyurum

Duyurum, haber degerine bagli olarak, dis kaynaktan gelen enformasyonun haber
medyasi tarafindan kullanilmasi ve belirli bir kisi ya da kurulusla ilgili haberlerin
medya kanaliyla herhangi bir bedel 6demeden yaymnlanarak, hedef kitleye ulagsmasi
stirecidir (Kdseoglu, 2010: 94).

d. Agizdan Agiza Iletigim

Kisiler arasinda ve resmi olmayan, iki ya da daha fazla insan arasinda
gerceklesen, hi¢ kimsenin ticari bir satis kaynagim temsil etmedigi, telefon
konusmalarini ve sohbet gruplarmn internetteki iletisimlerini de igine alan iletigim

tiirtine denilmektedir (Keles, 2011: 27).




2. ILGILI ALAN YAZIN

Bu bélimde hizmet, hizmet sekt6érii ve hizmet sektoriiyle ilgili diger
kavramlar yer almaktadir. Hizmet sektdriinde tutundurma faaliyetlerinden yola
cikarak agizdan agiza iletisime gecilmistir. Afizdan agiza iletisimin ozellikleri,
nitelikleri, yayilma seviyeleri, 6nemi ve sosyal medya ile baglantis1 agiklanmaya

caligilmgtar.

Apizdan agiza pazarlama ile ilgili yazin kismunda kavramin kendisi ve
pazarlama boyutu ele alinmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlamanin 6neminden ve

turizmdeki boyutundan bahsedilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Arastirmanin temel amacina uygun olarak hazirlanan bu ¢aligmada, hizmet
sektériinde agizdan agiza pazarlamanin miisterilerin satin alma kara siireclerine etkisi
incelenecektir. Ik etapta Hizmet sektorii incelenmekte ve sonrasinda agizdan agiza

pazarlama irdelenmektedir.

2.1.1. Hizmet ve Hizmet Sektoriiniin Kavramsal Analizi

5000 yillik bir Cin atasdziine gére hizmet etmek, yonetmektir (Gitomer,
2009: 128). Is hayatinda insanlar, ne kadar ¢ok (ve ne kadar izl bir sekilde)
hizmetin en 6nemli 63e oldugunu drenirlerse, isin siirekliligi ve tavsiye edilme
hakkini kazanan, diiriist, etik, yardimeci ve igten bir ig adami/is kadim olarak elde

edecekleri itibar o denli saglam olacaktir (Gitomer, 2009: 128).

Gelismis iilkelerde klasik sanayi ve klasik imalatcihk anlayigindan
uzaklagilmasi, bu klasik anlayigin yerini hizmet anlayigmin almasi ile bilim
ekonomisi ve hizmet sektdriine verilen Snemi artnugtir. Soyut niteligi ve heterojen
yapilar1 nedeniyle hizmet kavrammin tanimlanmasi karmagiktir (Midilli, 2011: 3).
Bundan dolay: da, hizmetleri tammlamanin belki de en basit ve klasik yolu, onlarn

ne olmadipini tanimlamaktir. Hizmetler bu bakimdan "artakalan sektor” (tarim,




madencilik ve imalat sektorii disindaki biitiin faaliyetler) olarak ifade edilir

(Giindogan, 2002: 98).

Hizmet kavramm gesitli yazarlar farkl: gekillerde tamimlamiglardir;

Genel anlamda hizmet; malin ya da hizmetin satisina bagli olmaksizin pazara
stirildiigiinde istek ve ihtiyaglart doyuma ulastiran ve bagimsiz olarak nitelenebilen
eylemler ve insanlarin giinliik hayatta aldiklar ve hi¢bir zaman vazgegemeyecekleri

manevi doyumlardir (Karahan, 2000: 22).

Bir diger tamma gore; hizmet, {iriintin satiga sunulan etkinlikleri, yararlar:

veya memnuniyetini kapsayan bir formdur (Kotler ve Armstrong, 2004: 276).

Tiiketicilerin yasantilarindan kaynaklanan ve ¢ogunlukla fiziksel olmayan
sorunlarim ¢ézmeye ya da ¢oziimil kolaylagtiran sistemler, faaliyetler ve faydalar

toplarm hizmeti ifade etmektedir (Islamoglu, vd., 2006 :18).

Ayrica hizmetin karakteristik 6zelliklerinden yazinda genel olarak sdyle
bahsedilir; hizmetlerin soyut olmasi, hizmetlerin iiretim ve tilketiminin ey zamanl
olarak yapilmasi, hizmetlerin heterojen (tiirdes olmama) olmasi, hizmetlerin
dayaniksiz olma durumu yani stoklanamama ve saklanamamasi ve hizmetlerin satin
almip sahibi olabilme 6zellikleri meveuttur (Zeithaml ve digerleri, 1995: 33; Palmer,

2005 16).

Hizmet sektorlerinden biri olan turizm sektdriinde, hizmetin &zellikleri soyle

ifade edilebilir (Mermod ve Yiiksel, 2004: 33; Islamoglu, 2006: 18-20);

e Turistik hizmet fiziksel olarak boyutlandirilamaz, tanimlanamaz ve bu gekilde
Slciilemez. Bu ozelligi hizmetin statik degil, dinamik olusundan
kaynaklanmaktadir.

e Turistik hizmet depolanamaz, saklanamaz, geri kazanmimi miimkiin degildir.
Bir kez sunumu yapildiktan sonra tiiketilmis demektir, ancak tekrar edilebilir.

Hizmet tiretildik¢e tiiketilir.




e Turistik hizmet insan davranislari ve yonlendirilen bir dizi aktiviteden olugur.
Bu aktiviteler hizmetin tanimlanabilen bilegenlerini olusturur.
o Turistik hizmet es zamanlamay: gerektiren ve hizla akan bir Uriindir,

stoklanamaz, depolanamaz.

2.1.2. Hizmet Sektdriiniin Yapisi

Hizmet sektdrii, ulastirma, turizm, haberlesme, bankacilik, sigortacilik ve
ticareti de i¢ine alacak bicimde son derece genis bir faaliyet alamdir ( Ersungur,

1993: 4).

Hizmet sektdriindeki hizmet tiirleri, miisteriyle etkilesim yogunlugu ve
verilen hizmet tiirlerinin degiskenlik sayis1 bakimindan simflandirilabilir. Miisteri
biitlinlesik hizmetler (kitlesel hizmetler), miisteriye etkilesim yogunlugu yiiksek fakat
hizmet tiirli bakimmdan deiskenlik sayisi diigiik olan hizmet tiirleridir (Belgin,
2010: 112). Bu hizmetlere self servis veya ¢agn merkezleri 6rnek olarak verilebilir.
Bilgi tabanli hizmetler (profesyonel hizmetler), hem miigteriye etkilesim yoZunluju
yilksek hem de hizmet tiirli bakimundan degiskenlik sayis1 yiksek olan hizmet
tiirleridir. Bunlara &rnek olarak damsmanlik hizmetleri veya pazar aragtirmalar
gosterilebilir. Temel hizmetler (hizmet fabrikasi), hem miisteriye etkilesim
yogunlugu diisiik hem de hizmet tiiri bakimindan degiskenlik sayisi diisiik olan
hizmet tiirleridir. Bunlara drnek olarak otomatik araba yikama veya arag muayenesini
ornek verilebilir. Son olarak degisken hizmetler (hizmet atblyesi), miisteriye
etkilesim yogunlugu diisiik fakat hizmet tiirii bakimindan degiskenlik sayis1 yiiksek
olan hizmet tiirleridir. Sigorta veya bilgi teknolojileri dig kaynak kullanimi &rnek

olarak gosterilebilir (Belgin, 2010: 112).

Hizmetler sektorii olmaksizin diger sektérlerde etkin faaliyetlerin
yiirlitebilecegi diigliniilemez. Ekonomik kalkinmammn gerceklestirilmesinde, sosyal
adalet ve sosyal denge agisindan hizmetler sektoriiniin dnemini daha agik bir gekilde
kavrayabilmek icin hizmetler sektdrii alt gruplara ayrilmigtir: Bu gruplar; ticaret,
mali sektor (bankacilik, sigortacilik), ingaat, ulagtirma, haberlesme, turizm, devlet
hizmetleridir (saglik, egitim, giivenlik vb. gibi) (Ersungur, 1993: 4).




2.1.3. Hizmet Sektoriiniin Gelisimi

Hizmet sektériiniin giderek artan bir 6nem kazanmasi ve buglin gelismis
iilkelerde bir “hizmet ekonomisi” kavramindan s6z edilmesi, 6zellikle 1970’lerden
itibaren yasanan gelismelerin yarattif1 bir sonug olup klasik yaklasim gergevesinde,
1970’lerde yeni bir sanayi devriminin olugmasi beklenirken bu olgu ger¢eklesmemis,
aksine ekonominin temelinde hizmet sistemine dogru egilimler bas gOstermeye
baslamistir. Gerek sanayi devriminin olugum siirecinde, gerekse sonraki dénemlerde
klasik yaklagimin diigtiigii yanilgi, bu dénemde ileri siiriilen tiim teorilerin temelde,
imalat sanayinin kesin {stiinliigi ve Onceligi ilkesine dayandirilmasidir. Bu
yaklagima gére hizmet faaliyetleri, yalizca tarim ve sanayi Uriinlerinin tiiketiciye
sunulmasinda kullamilan ve gergekte ekonominin gelisimine temel bir katkist

bulunmayan faaliyetlerdir (Midilli, 2011: 5).

Hizmetler sektdrii, hemen hemen tiim ulusal ekonomilerin en hizli biiyiiyen
sektoriidiir. Diinya kalkinma raporuna gore 1990-2004 déneminde, diinya ortalamasi
olarak, hizmetler sektoriiniin toplam hasila icerisindeki payr %61°den %68’e
¢iknustir. Bu oran, 2004 yili verilerine gére, gelismis iilkelerde %72 oraminda iken,
gelismekte olan iilkelerde de %50 nin iizerindedir. Ayrica, hizmetler sektorii, birgok

iilkede en fazla istihdam saglayan sektoér konumundadir (Dinger, 2008: 4).

2.1.4. Hizmet Sektoriinde Pazarlama Anlayisi

1985 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association),
pazarlamayi; “Kisisel ve orgiitsel amaglara ulasmayr saglayacak miibadeleleri
gerceklestirmek  iizere, fikirlerin, mallarin  ve hizmetlerin  geligtirilmesi,
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasina iliskin planlama ve uygulama
stireci” seklinde tamimlamustir (Altunisik, vd., 2001: 7). Bu tanim, pazarlamann en
¢ok kabul goren tanimi olarak bilinmektedir. Pazarlama ayrica pazarlarla iligki
kurmak, insanlarin gereksinimlerini doyurmak amaciyla degisimi gerceklestirmek

seklinde tanimlanmaktadir (Cemalcilar, 1983: 12).
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Ingiltere Pazarlama Enstitiisti’niin tanimu ise su sekildedir: “pazarlama, kar amaci
ile miisteri ihtiyaglarini belirleme, tahmin etme ve tatmin etmeye yonelik ydnetim

stirecidir” (www.cimhk.org.hk).

Pazarlama tamimlarinda gegen ortak konular ile pazarlama daha net bir sekilde
anlagilabilir. Bu konular; miisteri tatmini, takas, rakiplere tistiinliik saglama, elverigli
pazar firsatlarimi belirleme, kurumun pazardaki konumunu iyilestirmek igin
kaynaklari rasyonel kullanmak ve dncelikli hedef pazardaki pay: artirmaktir (Simkin,
2000: 157).

Giinlimiizde pazarlama anlayig1 tliketici yonliidiir ve tiiketicinin ihtiyaglariin
karsilanmasi tizerinde durur. Kapsamu genigletilerek yapilmis ve benimsenen en son
tanima gdre pazarlama, kisilerin ve rgiitlerin amaglarina uygun bir sekilde degigimi
saglamak {izere mallarin, hizmetlerin ve diistincelerin (fikirlerin) yaratilmasin,
fiyatlandirlmasini, dagitimim ve satig gabalanmi planlama ve uygulama siirecidir ve
bu genis kapsamli tamma gore pazarlamanin 6nemli Szellikleri gdyle siralanabilir

(Tenekecioglu, 2004: 4):

e Pazarlama, insanlann istek ve ihtiyaglarinin kargilanmasina yéneliktir.

e Pazarlama, iiriinler, fikirler ve hizmetlerle ilgilidir.

e Pazarlama, sadece bir malin reklami veya satisi olmayip daha iretim
dncesinde mamuliin diislince olarak planlanip, gelistirilmesinden baslayarak
fiyatlandirilmasi, dagitimi ve tutundurulmasi ile ilgilidir.

e Pazarlama, faaliyetleri siirekli degisen gevre kosullarinda yerine getirilir.

e Pazarlama, gesitli faaliyetler biitiini veya sistemidir.

Kisaca pazarlamamn isi, insanlarm degisen gereksinimlerini karli firsatlara
déniistiirmek, iistiin dneriler sunarak, alicinin aragtirma ve ticari islem zamanindan
ve ¢abasmdan tasarruf etmesini saglayarak ve tiim topluma daha yiiksek bir

standard: sunarak deger yaratmaktir (Kotler, 2005: 1).

Hizmetlerle ilgili olarak pazarlama anlayisinin temeli; uygun hedef pazarlarimin

secimi, secilen hedef pazarlarin analizi ve daha sonra pazarlama karmasi elemanlar
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ile ilgili stratejik pazarlama planlannin olugturulmasina dayalidir (Orhaner ve
Korkmaz, 1997: 460). Hizmet pazarlamasimin amaci ise soyle ifade edilebilir

(Hacioglu, 2010: 15):

s Ekonomik hedefler: Isletmelerin esas amaglan uzun vadede karlilik orani
arttirmaktir. Bunun i¢in de ;
v" Yeni hedef gruplar belirleme
v' Satig giiciinii iyilegtirme
v" Uriinleri ve dagitimi rasyonellestirme
v" Uriinlerin pazara uyumunu saglama
o Bencil hedefler: Ulusal, bolgesel veya yoresel prestijin ve imajin
iyilestirilmesi Snemlidir. Isletmeler her zaman bagimsiz kalmay: ve pazardan tek
basina en biiyiik pay1 almay: hedeflerler.
+ Sosyal hedefler: Amag, toplumun tiim gruplarina uygun {iriinler gelistirilerek,
demokratiklesmeyi saglamaktir. Ayrica sosyal gevre ile biitiinlesmek, ¢alisanlarin
refahini arttirmak, bolgenin sosyal kalkinmasma katkida bulunmak baglica sosyal

hedefler arasinda sayilabilir.

Basta sanayilesmis iilkeler olmak iizere tiim diinyada hizmet sektériinde goriilen
izl bilyiime ve gelismeler gdz Oniinde tutuldufunda son yillarda hizmet
pazarlamasina yonelik ilginin gitgide artmas: dogal karsilanmalidir. Genel c;larak bir
iilke ekonomisi gelistikge ve endiistrilegme diizeyi artik¢a, hizmetlerin 6nemi ve pay1
da hizla artmakta, hatta bu artis endiistridekinden daha hizli olmaktadir. Bu durumu,
girdi-gikti (input-output) analizini ger¢eklestiren Nobel Odiillii {inlii iktisatgr W.
Leontieff, daha 1960’11 yillarda gesitli iilkelerin ekonomik yapilarimi karsilastirdig
aragtirmalartyla ortaya koymustur (Mucuk, 2001: 284).

2.1.5. Hizmet Sektoriinde Pazarlama Iletisimi (Tutundurma)

Bir isletme ve hizmetleri hedef kitlelerce bilinmeli, hizmetin hangi fayda ya da
doyumlar1 sagladig: konusunda tiiketiciler bilgilendirilip ikna edilmelidir. Bunun i¢in
de isletme hem kendini hem de hizmetlerini hedef pazarda tutundurmalidir. Bu

anlamda tutundurma; bir isletmenin, bir kurumun, bir Srgiitiin ya da kisinin kendine
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ya da iirettiklerine iligkin bilgileri isletmelere, kitlelere, hedef gruplara ya da
bireylere arzulanan bigimde ulagtiran ve birgok faaliyetten olusan bir haberlesme
stirecidir (Islamoglu vd., 2006: 247). Bu siire¢; satma ve satin alma eylemleri ile
yakindan ilgilenen mesajlarin, bir mesaj gdndericiden bir mesaj ahciya iletilmesi

olarak tanimlanabilir (Tenekecioglu, 2003: 228).

Pazarlama iletisiminde, temel amaglardan biri iletisimin taraflanna fayda
saglamaktir. Karsilikli etkilesim yoluyla hedef kitlenin tatmin edilmesi saglikli bir
sekilde isleyecektir. Pazarlama iletigimi boylelikle pazarlama agisindan bir rekabet

avantajina déniigecektir (Alikisioglu, 2009: 81).

Hedef kitlede arzu edilen tepkiyi uyandirma amaciyla biitiinlesik uyaricilari
sunmak, mevcut isletme mesajlarmi degistirmek ve iletisim olanaklari yaratmak
amaciyla, kurulu iletigim kanallar kullamlarak, pazardan mesajlan alma, agiklama
ve o dogrultuda hareket etme siireci baglatilir. Bu siire¢ sayesinde isletmeler {irlin ve
hizmetlerini tiiketicilerine daha iyi ifade etme olanagim yakalarken, tiiketicilerden
gelen mesajlarla  da onlarm istek ve ihtiyaglan dogrultusunda mevcut friin ve
hizmetlerinin hem kendilerinde hem de sunulan mesajlarinda degisiklikler yapma
olanagmi saglamaktadir (Kocabas vd., 2000: 16). Pazarlama iletisim siireci Sekil
1’de gosterilmektedir.

Sekil 1. Pazarlama fletisim Siireci Modeli

—-I- Guriiltis { Dagmkbk ve mesaj cansmas: ) |._

Kavnak Mesaj hKEI.}TlﬂMEI ‘1 ?I;c;{l e
(Sirket Marka ) Gazete, posta, SRS
Marka mesajt dergi. e-posta.
TV, radvo,
{piaﬂlamms-, Pakeﬂzeme-,
planlanmarms. pazarlama
firiin, hizmet) sleman
Iiasteri
hizmetleri
Geri Besleme
{ Satn alma’almama, bilgl isteme. magaray
rivaret etme. Smek Grin, tekrarlama }

Kaynak: Ercis, M.,S. (2010). Pazarlama Iletisiminde Temel Yaklagimlar, Ankara: Nobel Yayin
Dagitim, s.135.
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Pazarlama iletisim siireci modelinde alti anahtar unsur gériilmektedir. Bu
unsurlar; kaynak, medya, alici, iletigim gergevesi ve iletisim dongiisiidiir. Ietisim
cercevesi iletisimin gerceklesgtigi ortami, iletisim dongtisii ise, iletigimin iki yonlil
dogasin1 ve giiriiltii problemini ele almaktadir. Mesaj1 alan alicilar cevap olarak
hichir eylemde bulunmayabilir yada tam tersi satin alabilir, tiiketim yapabilir ve

bagkalari ile agizdan agiza iletisimde bulunabilirler (Ercis, 2010: 135).

Pazarlama Iletisimi, pazarlama diinyasimin, heyecan verici ve dinamik
pargasidir. Pazarlama iletisimi son birkag yildir diinyada iletigimi saglamak igin
carpict bir sekilde degismistir (Krisjanous, 2006: 2). Yenilik¢i pazarlama iletigimi
arayiginda, reklam oyunlan, yayginlasan internet ve mobil telefon kullanimim
vurgulayan, kulakitan kulaga ya da afizdan agiza pazarlama ile web giinltigii
(blogging) gibi 6zellikle gen¢ hedef kitleye ulasmada potansiyel olarak artan bir
tnem arz etmektedir (Yiksel, 2007: 318).

Tutundurma; iletisimin sirket iletilerinden olugan bolimidir. Bu iletiler,
sirketlerin cesitli tirtin ve hizmetleri i¢in farkindaligs, ilgiyi ve satin almayi tegvik

etmek {izere tasarlanmigtir (Kotler, 2005: 52).

Hizmet isletmelerinin temel amaglari, mevcut/ potansiyel miisterilerinin
ihtiyaglarmi belirlemek ve onlart karsilamaya g¢ahismaktir. Bu baglamda, hedef
kitlenin dogru bir bigimde belirlenmesi gerekmektedir. Sonra da, dofru iletigim
kanallar1 ve tutundurma ogeleri kullamlarak, hedefe ulasilmalidir. Ornegin; paket
turu satacak seyahat acentesi veya turistin tatilini gegirecegi otel isletmesi, turizm
tiiketicisiyle siirekli bigimde iletigim saglayarak, ilkenin, bblgenin veya igletmenin
tamtimini yapmali ve turistin kararnmi etkileyerek, sunulan turistik firiine ilgi

duymasini, {irlinii denemesini ve benimsemesini saglamalidir (Inal vd., 2010: 287).

Hizmet sektorii isletmelerinin uygulayacaklari tutundurma faaliyetlerini
belirleyerek, kendilerine uygun tutundurma stratejisine karar vermeleri ve ¢abalarim
bu dogrultuda yénlendirmeleri gerekmektedir. Tutundurma gabalarindaki hedefinin
ne olacag1 da, faaliyetlerin yiiriitilmesinde 6nemli olmaktadir. Bu baglamda, isletme

yalmzea tiiketicinin dikkatini mi ¢ekmeye galigmaktadir, yoksa miigteri sadakati mi
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olusturmak istemektedir? Tutundurma faaliyetlerindeki hedeflere ulasilabilmesi i¢in
tercih edilecek temel tutundurma araci ne olacaktir? Bu ve benzeri sorulara bu
agamada cevap verilecektir. Tutundurma faaliyetlerinde tiiketicilere iletilmek istenen

mesaj da net bicimde belirlenmelidir (Inal vd.; 2010: 287).

2.2, Tutundurma Kavrami

Bir isletmenin iyi bir iirfin/hizmet olusturup uygun fiyatla, dogru pazara
yerlestirmesini yapmasi yeterli degildir. Uriin veya hizmet hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmesi gereklidir. Uriinii denemek igin, ikna edilmeye veya onun pazarda
varhgimin hatirlatilmasina ihtiyag duymaktadirlar. Bu ihtiyag i¢in yapilan her ttirli

organizasyona tutundurma faaliyetleri denir (Kocabas vd., 2000: 53).

2.2.1. Tutundurmanin Kavramsal Analizi

Tutundurma uzun siire degisik anlamlar iceren bir terim olarak benimsenmistir.
Tiirk¢e kaynak¢ada; satig tahmini, gelistirme, promosyon, satis tesviki, satig arttiric
¢abalar tutundurma olarak kullamilmigtir. Latince kdkeninde ise, terimin kargilifi,
ilerive dogru hareketlenmek veya ileri yuirtimektir. Son yillarda ise, igletme y6netimi
ve pazarlama alanindaki gelismelere ve dinamik degisikliklere bagli olarak,
tutundurma teriminin anlami daha da daraltilmis ve gliniimiizde “digerlerinin”
(pazari olusturan 6gelerin) fikirlere, kavramlara veya bu gibi seylere “inandirmada”
uygulanan iletigim ile eg anlamli olarak kullanilmaya baslanmistir (Tathdil ve Oktav,

1992: 154).

Tutundurma, ‘‘tiiketicileri bir mal, hizmet, marka veya kurulusun varligindan
haberdar etmek, o mala/hizmete, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir tavir
takinmaya Ozendirmek amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve koordineli

faaliyetlerden olugan bir iletigim stirecidir’” (Akat, 2001: 154).

Daha genig bir anlamda tanimlanacak olunursa tutundurma; igletme tarafindan
hedef pazara gonderilen alicilarla iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi

vererek, isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin
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iletilmesine iliskin pazarlama cabalarnidir. Bu konudaki kararlarda, hedef pazarin iyi
| belirlenmesi, alicilarin ve ozelliklerin iyi saptanmasi ve onlan etkileyen giidiilerin
incelenmesi gerekir. Bu ¢alismalardan sonra igletme tutundurma programini hazirlar
(Emgin ve Stingi, 2004: 4). Tutundurma programi ya da faaliyetleri “‘dogru’’ bir
malin “‘dogru’” bicimde fiyatlanarak “‘dogru’ yerlerde satisa sunuldugu tiiketicilere
yva da orgiitlere bildirilir, aym zamanda tiiketicilerin tutum ve davramglari
etkilenmeye calisilir. Boylece, bu yolda ¢esitli ¢aligmalar yapilarak, malin/hizmetin

degisimi saglanir ve satilir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 16).

Verilen tanimlardan da anlagilacag: lizere tutundurma pazarlamanin en Snemli
evresidir. Pazarlamanin amaglarina ulagabilmesi i¢in olmazsa olmaz bir olgudur.

Tutundurmamn Szellikleri ise soyle belirtilebilir (Kalkan, 2010: 16):

e Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.
e Tutundurma, dogrudan satiglari kolaylasgtirma amacina yénelik oldugu kadar,

tutum ve davramslara da yoneliktir.

e Tutundurma, diger pazarlama eylemleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi
altindadir.

| e Tutundurma, iirlin, fiyat, dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alismay1

gerekir ve sonugla birlikte bir sinerjik etkiyi olusturur. (Sinerji; sistemin

birbiri ile iliskili par¢alarinin istenen sonuca ulasmaya yonelik etkileridir).

e Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletigimini igerir.

e Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir

L 2.2.2. Tutundurmanimn Yeri ve Onemi

Pazarlamamin doért temel karar degiskeni vardir. Bunlar; mamul (product), fiyat

(prince), dagitim (place) ve tutundurmadir (promotion) (Caligkan, 2008: 10). Bunlara

pazarlama karmasi unsurlari ya da pazarlama bilesenleri adi da verilmektedir.
Pazarlama bilesenlerine Ingilizce adlarinin bas harflerinden yola  ¢ikilarak

; pazarlamanin 4P’si de denilmektedir (Biiker ve Sevil, 1995: 244).
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Son yillarda pazarlama karmasi, dort unsurla sinirl kalmayip klasik pazarlama .
karmas: sayilan 4P’nin bagka P’ler ile tamamlanmasi ve artik pazarlama alani
kaynaklarinda pazarlamanin 7P’si hatta 10P°si kavramlarmn sik sik rastlanmasi s6z
konusudur (Avcikurt vd., 2009; 2). Hizmet sektorii kapsaminda yer alan turizm
endiistrisi icin klasik pazarlama karmasi yetersiz kalmaktadir. Hizmet isletmelerinde :
etkin pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilebilmesi i¢in eklenen 3P sunlardir (Kotler,

2006; 304):

e Insanlar (people),

e Fiziksel kanitlar (physical evidence),

e Siire¢ (process).

Pazarlama alaninda 7P ve 7C nin genel goriiniimii Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Pazarlamada 7P ve 7C

7P
7€
i Emm—
Urlin Preduct " .
Customer Value Mister De geri
Fiziksel Physical —— . .

o 2 Confirmation Onavlama
belirtiler evidence : Jnaylams
Fivat Price —_— ;

s Cosl Maliyet

) —_—
Sahis Yer Place .
o ! Convenience Uygunluk
Hedef Kitle People i i ; "
P Consideration Itibar
Siireg Process TOR——— - 3

©k Coardination Koordinasyen

Tutundurma Promotion _— S
—— Communication Tletisim

Kaynak: Kotler, P., Pazarlama Yonetimi, Cev. Nejat Muallimoglu, Millenium Baski, Beta Yaymlari,
istanbul, 2000.5.18.

Tablo 1.’de goriildiigli gibi 7P olarak ifade edilen, {iretici yonlii pazarlama
karmasina karsilik gelen 7C, miisteri yonlii pazarlama karmasidir. Bu pazarlama
karmasinin elemanlari; miisteri degeri (customer value), maliyet (cost), uygunluk-
kolaylik (convenience), iletisim (communication), faktdr (consideration),

koordinasyon-siire¢ (coordination) ve dogrulamadir (confirmation) (Aveikurt vd.,
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2009; 2). Tiiketici agisindan {iriiniin 6zellikleri kadar, tiketiciye ne deger kattifida

dnemlidir (Giiler, 2009; 237).

Turizm endiistrisinin farkli alanlarinda faaliyet gosteren isletmelerde de
pazarlama karmasi elamanlar1 degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin, otel
isletmeciliinde pazarlama karmas: elemanlari; hizmetin planlanmasi, fiyatlandirma,
markalama, dagitim, kigisel satig, reklam, tutundurma, imaj, satis yerinde reklam,
hizmet etme, talep yonetimi ve pazar aragtirmasi seklinde siniflandirilirken (Cakici
vd., 2008: 71), seyahat acenteciliginde pazarlama karmasi elemanlar: ise; firiin,
dagitim, fiyat, tamtma-satig geligtirme, kisisel satis ve reklamcilik seklinde

siniflandirilmaktadir (Hactoglu, 2000: 177-180).

Tutundurmanin giiniimiizde biiyilk 6nem kazanmasinda ve yayginlagmasinda rol

oynayan baslica faktdrler soyle ifade edilmektedir (Mucuk, 2001: 169):

o Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi

e Niifus artis1 sonucu tiikketici sayisinin artmasi

e Gelir artig1 sonucu pazarlarin biiytimesi

e Ikame mallannin cogalmasiyla rekabetin artmast

e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarimin genislemesi

e Yine gelirin artmasiyla, tilketici arzu ve ihtiyaglarimin degismesi; tiiketicinin

farklilik, kalite ve nitelikler aramasi.

Ayrica tutundurma faaliyetlerinin son zamanlarda daha fazla ragbet gtrmesi
kontrol edilemeyen ¢evresel faktorlere, (pazarlama iletisimlerini dogrudan ve/veya
dolayli olarak etkilemektedir) teknolojik faktorlere, (telekonferans, video, diziistii
bilgisayarlar, cep telefonu, kablo TV, basim teknolojisindeki geligmeler, internet),
demografik gelismelere (bosanmalar, tek kisilik aileler, azmliklarmn say1, egitim ve
kiiltiir diizeylerinin artigi, sicak bolgelere gb¢ ve yaglanma) ve yasal ve hukuki
ortama (iirlin kalitesinde milkemmeliyete gidis, rekabet, fiyatlarda distis, daha fazla
se¢me olanag, mevzuatin maliyetlere etkisi, hiikiimet diizenlemeleri, sanayinin kendi
kendini disipline etmesi) baghdir (Mesleki Egitim ve Opretim  Sisteminin

Giiclendirilmesi Projesi [MEGEP], 2006: 63).
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2.2.3. Tutundurma Stratejisi Kararlar

Tutundurma stratejileri kararm alinmasim bir siireg gerektirir. Isletme igin en

uygun stratejinin olugturulmasi hangi karma elamanlarinin ne Slciide birlestirilecegi,
hangi elamana daha fazla agirlik verilecegi, biitgenin bu karma elamanlan arasinda
tahsisinin nasil yapilacagi ¢ok 6nemlidir. Tutundurma stratejisinin olugturulmasi i¢in

gereken alti temel adim Sekil 2°de gosterilmektedir (Kalkan, 2010:18).

Sekil 2. Tutundurma Stratejisi Olusturma Siireci

[ Tutundurma kampanyasinin amaci nedir? J

[ Pazarin hangi béliimiine dogrudan tutundurma yapilacaktir? ]

!

( Tetisim kurmak i¢in hangi mesajin kullanilmas: gerekir? ]

h 4

( Kampanyaya tutundurma biitcesinin ne kadarlik bir kismi ayrilacaktir? J

v |

[ Bu biitge medya araglarma nasil dagitilacaktir? 1

.

Mesaj etkinliginin ve kampanyaya pazarin verdigi
yanitin dlgiilmesinde hangi yontem kullamilacaktir?

Kaynak: Akat, O. (2001). Uluslararas: Pazarlama Karmas: ve Yénetimi, Bursa: Ekin Kitapevi, s.155-
156.

2.2.4, Tutundurma Karmas: ve Elemanlar1

Tutundurma c¢alismalan ¢ok gesitli olabilir. Isletmenin yaptigi her sey,
dzellikle pazarlama faaliyetleri tutundurma etkisine sahiptir. Ornegin, mamuliin
ambalajin1 iyilestirme ve fiyatimi indirme tutundurma etkisi yaratabilir. Fakat
tutundurmamn ayirici niteligini gozden uzak tutmamak gerekir; bu bakindan

tutundurma kavrami, esas gorevi inandirict iletisim olan pazarlama karmasi araglarm |

17




kapsar (Yenigeri, 1996: 109). Bu baglamda bilinen pazarlama iletigim yaklagimlarim

su sekilde siralamak miimkiindtir (Ercig, 2010: 149) :

-Reklam -Marka

-Kisisel satig -Sponsorluk

-Satig geligtirme -Marka Y 6netimi

-Halkla iligkiler - Tliskisel pazarlama

-Dogrudan pazarlama - Yeni iirtin gelistirme

-Satig noktas: iletigimi - Miigteri iligkileri yonetimi

-Ticari fuarlar ve sergiler - Uriintin ambalajs, stili, rengi
2.2.4.1. Reklam

Rekldm denilince ilk akla gelen, magruz kalinan televizyon reklamlan
bombardimani, otoyollarin ¢evresini dolduran géz alici bilboardlar, parlak kégitlara
basilmis dergiler ya da cingillari kulaklardan ¢ikmayan radyo sunumlandir (Levinson
ve Lautenslager, 2006: 123). Ancak reklam, bir tiriiniiniin bir bedel kargihginda kitle
iletisim araglarinin kullanimu ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenilen
yonde tutum ve davramslarin olusturulmasim saflamak olarak tamimlanabilir

(Aktuglu, 2006: 3-4).

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tammina gore, ‘Bir malin, bir hizmetin veya
fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan &dendigi anlagilacak sekilde

yapilan ve yiiz yiize satis diginda kalan tanitim faaliyetleridir’ (White, 2000: 5).

14.06.2003 tarih ve 25318 Sayili Resmi Gazetede Yayimlanan Ticari Reklam
Ve ilanlara iliskin flkeler Ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik® in 4. maddesine
gore ise reklam ve ilan; “Mal, hizmet veya marka tamitmak, hedef kitleyi
olusturanlar1 bilgilendirmek ve ikna etmek, satigim veya kiralanmasim saglamak ya
da arttirmak amaciyla rekldm veren tarafindan herhangi bir mecrada yayimlanan

pazarlama iletisimi niteligindeki duyuruyu” ifade eder (Ersoy vd., 2008: 3).
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Tutundurma ¢abalar iginde rekldm, sik kullanilan bir arag olarak karsimiza
ctkar. Diinyada ve Tiirkiye’de rekldmlara 6denen bedeller yiiksek meblaglatla ifade
edilmektedir. Isletmeleri reklami sik kullanmaya iten temel neden, reklamun ayni
anda ¢ok sayida tikketici kitlesine ulagabilmesi ve izlenildigi &l¢lide diigitk birim
maliyvete sahip olma o6zelligidir. Rekldmi 6nemli hale getiren diger &zellikleri;
tekrarlanabilme ve c¢ok farkli ortamlarda yaymlanabilmesi ve etkili bigimde
sunulabilmesi sayilabilir (Torlak ve Altumsgik, 2009: 234).

Reklamin tiiketici fizerinde etkili olabilmesi i¢in agagidaki fonksiyonlarin bir

arada bulunmasi gerekir (Mavig, 1987: 59):

e Hizmetin/iiriiniin varlig1 hakkinda bilgi vermek,

e Pazarin belirli bir béliimde farkinda olmayi saglamak,
e Hizmetin/iiriiniin kullanmimu i¢in kisileri egitmek

e Hizmeti/iirlinii deneme arzusu yaratmak

e Hizmete/iiriine kargi tutum gelistirmektir.

Kullanilan baslica reklam araglar ise; televizyon, radyo, sinema, dergi, dis
reklamlar, satis yeri reklamlar (indoor reklamlar), fuarlar, dogrudan postalama, el
ilanlar, prospektiis-brosiir-sirkiiler katalog, ambalaj, transit reklam, hediyelik egya,
internet reklameciligy ve diger reklam araglaridir (sergi, vitrin diizenleme, giysi

{izerine marka logo basimi vb.) (Demir, 2010: 11-12).

Dogru rekldm aracinin se¢imi, rekldmin basarisim artirmasindaki Onemi
oldukca biiyiiktiir. Her rekldm aracimn kendine ozgii {istin ve zayif yonleri
bulunmaktadir. Brosiirler, gazete rekldmlari, maliyeti ve ulasilabilecek hedef kitle
yoniinden hizmet sektdriiniin ¢ogunlukla kullandig1 reklam aracidir (Giileg, 2004:
128). Siirekli artan rekabet ortami, yerli tireticilerin bir béliminde reklamin
gerekliligi konusunda bir inang olusmasina neden olmugtur. Bu dzelligiyle reklam
endiistrisi, bugiin Tiirkiye’de pek ¢ok yaratict endiistrinin Oniinli acabilecek

dinamiklere sahip gorinmektedir (To6re, 2010: 5).
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2.2.4.2. Satis Gelistirme

Bir mal veya hizmetin kisa siire i¢inde alim ya da satisim 6zendirmek igin
faydalanilan tutundurma caligmalaridir (Aveikurt, 2010: 95). Kisa dénemli satiglan
arttirma, iirlin denemeleri yaptirma, cekilisler ve yarismalar diizenleme, hediye
kupon verme gibi faaliyetlerle de yiiriitiilebilir (Kavak ve Karabacakoglu, 2007: 122)
Giintimiiz pazar kosullarina uygun bir satig gelistirme tamimi yapabilmek igin,

agafnda belirtilen 6zelliklerin bir arada olmasi &nerilebilir (Giilgubuk, 2007: 60-61):

e Satis gelistirme c¢abalar1 zamanla sinirli 6nlemlerdir ve basarida zamanlama
dikkate alinmalidir.

e Aksiyon yapili olma (kisa dénemli taktik ve operasyonel) 6zelligi tagimalidir.
Ayrica stratejik alanda saptanan pazarlama ve iletisim hedeflerinin
gergeklesmesine de katk: saglamalidir.

o Isletmede yiiriitillen diZer pazarlama karmas: dnlemlerini destekler nitelikte
olmalidir. Ciinkii satis gelistirme, pazarlama karmasin ve ozellikle iletigim
karmasini olusturan biitiiniin ayrilmaz bir pargasidir.

e Aracilarda ve tiiketicilerde hedeflenen siiriimii ve satiglari mutlaka
arttirmalidir.

e Satis gelistirme sadece kisa siireli hedeflere odaklanmamali ve alinacak

dnlemler ve aktiviteler satis noktalari ile de sinirli tutulmamalidir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerini saglayabilmek ve onlar1 yonlendirmek
i¢in pazarlamacilar, pazarlama karmasi igerisinde yer alan tutundurma faaliyetleriyle
cesitli satis tesvik yontemlerini kullamrlar. Bu yontemlerin baginda da tiiketicilerin
fivata karst duyarhiligim One ¢ikartan cesitli uygulamalar gelmektedir. Genellikle
satiy amnda ve satig noktasinda tutundurmaya yarayan birgok yontem ve arag
kullanilmaktadir. Bu araclar; indirim kuponu, fiyat indirimi, 6rnek numune
(esantiyon) dagitimi ve bir tane alana bir tane bedava gibi uygulamalardir (Ndubisi
ve Moi, 2006: 29).

Satis gelistirmenin baglica amaglari ise s6yle siralanmaktadir (MEGEP, 2008: 8):

e Markay1 tanitarak marka bagimlilig1 olusturmak
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e Fark yaratarak miigterinin rakiplere y6nelmesini 6nlemek
e Pazari genisletmek

e Halkla iligkileri gelistirmek

e Stok devir hizini artirmak

e Miisteri degeri olusturmak ve yeni miisteriler bulmak

o Atil durumdaki degerleri ¢aligir hile getirmek

o 1[5 birligi saglamak

Satis gelistirme, bir iriin veya hizmetin alinmasim saflamak ya da satigim
saglamak icin kisa vadeli tegviklerden olusur. Reklam ve kisisel satig teknikleri tiriin
ya da hizmetin genel anlamda satigim arrtimay: gabalarken satig gelistirme ‘tam su

anda’ satis yapmay1 amaglamaktadir ( Kotler ve Armstrong, 2004: 509).

Satis gelistirme igin kullanilan teknikler Tablo 2’de ‘basili materyal® ve ‘Gzel
uygulamalar’ olmak iizere iki ana grupta toplanmustir. Basili metaryal igerikleri;
brosiirler, prospektiisler, direkt posta materyalleri, gosteriler ve fuar materyaller ile
gruplandirilitken, &zel uygulamalar ise; gegici fiyat indirimleri, tegvik primleri ve

hediyeler ile gruplandirilmaktadar.

Tablo 2. Satis Gelistirme Teknikleri

Basili Materyal Igerikleri Ozel Uygulamalar
Brogiirler Gegici fiyat indirimleri
Prospektiisler Tesvik primleri, hediyeler
Direkt posta materyali
Gésteri ve fuar materyali

Kaynak: Erol, M. (2003). Turizm Pazarlamas1, Bursa: Ekin Kitapevi, s.127.
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2.2.4.3. Kisisel Satis

Kigisel satig, olasi miisteri ile satici arasinda, onlar {irlinti veya hizmeti satin
almasi i¢in clizdanlarina yonelmelerini amaglayan bir etkilesim olarak tanimlanabilir

(Levinson ve Lautenslager, 2006: 158).

Kisisel temas yoluyla tamitma, tamitici tarafindan bir kisiye, topluluklara ve
kitlelere yonelik sézlii iletiler veya gosterimler olarak tammlanabilir. Isletmede
calisanlar ile miisterileri arasindaki her karsilagma kisisel bir satig olarak ifade

edilebilir (Avcikurt, 2010: 95).

Kigisel satig, kisileraras: iletisimin 6zel bir seklidir. Isletmenin satis elemanlari,
aliciyla yiiz yiize goriigerek mali/hizmeti s6zIi olarak tamitirlar. Kigisel satigin en
onemli dstiinliigii aliciyla dogrudan iletisim kurulmasidir (Yikselen, 1998: 222). lyi
bir satis elemam se¢iminde genellikle asagidaki &zellikler aranmaktadir (Tokol,

1996: 151 ):

e Fiziksel 6zellikler (yas, dis gériiniig, sihhat ve konugma becerisi),

e Zihinsel ozellikler (zeka ve planlama becerisi),

e Deneyim (egitim, satig ve ig deneyimi),

o Kisisel 6zellikler (hurs, ilgi, kendine giiven ve ikna giicii),

o Cevre bzellikleri (medeni durum, bakmakla yitkiimlii oldugu kisi sayisi, aile

durumu ve sosyal gegmisi ).
Kisisel satis, pazar alani ile firmanin iletigimini saglayan hayati bir unsurdur.
Toplam pazarlama karmasi ve &zellikle pazarlamanin alt unsuru olan iletigim
karmasinda kisisel satisin somut bilgi yaymak, ikna edici bilgiler vermek ve hizmet

sunmak gibi en az ti¢ farkli rolii bulunmaktadir (Montgomery ve Urban, 1967: 4).

Kisisel satis cabalarinin en 6nemli amaci ise, satig gergeklestirmek olmakla

birlikte genel amaclar su sekilde dzetlenebilir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 171):

e Miisteriyi ikna ederek satigin gergeklesmesini saglamak,
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e Pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin isletmeye dogru zamanda
aktarilmasim saglamak,
e Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin ulagmasim saglamak,

e Miisteri tatmini saglamak,

Miisteri sadakatini gelistirmek.
2.2.4.4. Dogrudan Satig/Pazarlama

Dogrudan pazarlama; mal ve hizmetlerin miisterilere, normal satis yerlerine
bagvurmaksizin, aracilar ¢ikartilarak, satis elemanlarn ve medya kullanilmasi,
siparigleri miisterinin yerinden vermesi ve teslimatin veya géndermenin miisterinin
yerine yapilmasi esaslarma dayanan pazarlama faaliyetleri biitlinii olarak ifade

edilmektedir ( Atay, 1997 :11).

Amerikan Dogrudan Pazarlama Birligi'nin tanima gdre dogrudan pazarlama;
‘Herhangi bir yerden olgiilebilir bir tepkiye ve/veya faaliyete neden olmak veya
miisterilerin fikirlerini etkilemek amaci ile bir veya daha fazla reklam aracim
dogrudan kullanan etkilegimli (¢ift yonlii) bir pazarlama sistemidir’(Kalkan, 2010:
33). Yazinda yapilan tamimlar ¢ergevesinde dogrudan pazarlamamn 4 temel unsuru

barmndirdig: goriilmektedir. Bu unsurlar g6yle ifade edilebilir (Pirnar, 2006: 21-22):

o Doprudan pazarlama etkilesimli (¢ift yonlii) bir iletigim sistemidir. Uriin veya
hizmet pazarlamacisi ile miisteri arasinda c¢ift yonlii bir iletisim sbz

konusudur.

e Dogrudan pazarlama hedefi olan miisteriye yanit verme firsati tammaktadir.

Miisterinin olas: tepkisinin izlenme sanst bulunmaktadir.

e Dogrudan pazarlamada iletisim her yerde olabilir. Yani potansiyel miisterinin
bir satis noktasina gelmesi veya satig gorevlisi tarafindan ziyaret edilmesi

gerekmemektedir.

e Miisteriden kisisel yanit gelmesinin veya gelmemesinin kolaylikla izlenmesi,
dogrudan pazarlama faaliyetlerinin kolaylikla &lgiilmesine olanak

saglamaktadir.
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Dogrudan pazarlama araglann olarak katalog, posta gonderileri,
Telepazarlama, elektronik aligveris, TV'den aligveris, fax gonderileri, e-posta ve
internet kanaliyla mesajlar 6rmek olarak gdsterilebilir (Kotler, 2003: 151). Dogrudan
pazarlama evlere gidilerek yapilan tanitim, dogrudan posta yoluyla tanitim ve telefon
kullanarak vyapilabilmektedir. Alicilann kisisel olarak bilinmesi, satin alma
davramslarinin kaydedilebilmesi, belirli bir {iriin hatti i¢in belirli bir hedef kitle
belirlenebilmesi gibi avantajlari vardir. Dogrudan pazarlama i¢in satig elemanlarinin
pazarlama taktikleri kadar, iriiniin/hizmetin de iyi tammnmas1 gerekmektedir (Akyol
vd., 2004: 23).

Geleneksel dagitim kanallarimi kullanan igletmelerin miigterilerine ulagmak
icin kullandiklar1 aracilik sistemleri, pazarin biliylimesiyle birlikte miisteri-igletme
iligkilerinin daha bigimsel olmasina neden olmaktadir. Bu nedenle isletmeler
miisterilerle daha sicak ve igten iligkiler kurabilmek icin dogrudan pazarlama

yontemlerini kullamrlar (Tlker, 2011: 50).

2.2.4.5. Halkla fliskiler

Genis anlamda halkla iliskiler; bir kurulusun toplum ile kargilikhi anlayis
saglamak amaciyla girigtigi planli ve stirekli caligmalarin  biitlinii  olarak

tamimlanabilir (Akat, 2000: 205).

Halkla iliskilerin resmi bir tammi 8 Nisan 1959 tarihinde ilk kongresi yapilan
uluslararasi halkla iliskiler dernegince yapilmmstir. Bu birligin halkla iligkiler
tammina gore halkla iligkiler, bir girisimin, kamu ya da 6zel sekitrde faaliyet
gésteren bir kurulusun temasta bulundugu ya da bulunabilecegi kimselerin anlayis,
sempati ve destegini elde etmek ve devam ettirmek igin yaptifi stirekli ve

orgiitlenmis bir ydnetim gorevi olarak tanimlanmigtir (Goksel ve Yurdakul, 2007: 6).
Halkla iliskiler eylemi yapilirken, isletmelerin halkm gesitli kesimleriyle

olumlu ve uyumlu iligkiler kurmasi, halki tammasi, &zelliklerini ve beklentilerini

bilmesi gerekir. Bu sayede isletme ile halk arasinda saglikli bir iliski kurulabilir
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| (Tayfur, 2008: 206-207). Halkla iligkilerin amaglari sdyle ifade edilebilir (Ercis, |
2010: 200-201):

e Kurulusun yonetimi hakkinda bilgi vererek halkta olumlu tutum ve
davraniglar geligtirmek,

o llgili kigi ve kurumlarla, etkilesim yoluna giderek onlarin destegini almak,

e Hedef kitlelerden bilgi alarak, daha saglikh stirekli iligkiler kurmak ve
yonlendirilmeleri i¢in bilgi aktarmak,

e Topladig: bilgi ve verilerle mal ya da hizmetlerini gelistirerek igletmeye veya

| topluma yararli hale gelmek,

o Hizmetlerin daha kolay ve gabuk yerine getirilmesini saglarken isletmelerin

| sosyal sorumluluk duygusunu arttirmak ve hem toplumun hem de y&netimin

etik degerlerini korumak,

o llgi ve istek uyandirmanin yaninda, ikna edip satis yapabilmek de bu amaglar

arasinda yer almaktadir.

Halkla iliskilerin amaglarina ulagsmay1 saglayacak olan araglar, basili araclar ve

basili olmayan araglar olmak tlizere incelenebilir. Tablo 3’de halkla iligkilerde

u kullanilan araglar detayl bir sekilde gosterilmektedir
1: Tablo 3. Halkla iliskilerde Kullanilan Araglar
| Bastili Arac¢lar Basili Olmayan Araglar
L Gazeteler Radyo
‘ Dergiler Haberler
Brosiirler Roportajlar
El kitaplar: Agik oturumlar
Fotograflar Televizyon
Yillik Raporlar Filmler
Afigler Yarigmalar
Pankartlar Térenler
Isletme Gazetesi

Kaynak: Akat, O. (2000), Pazarlama Agirlikli Turizm Isletmeciligi, Bursa: Ekin Kitapevi, s. 219
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Bireylerin ve bir bireyler toplulugu olarak toplumun sosyal ve ekonomik
kosullardaki degisimin yani sira halkla iligkiler gelisimini biiyiik 6l¢iide teknolojinin
zaman igerisinde cok hizli olarak gelismesine bor¢ludur. Bilindigi lizere halkla
iliskiler her seyden &nce bir iletisim siirecidir (Kocabag vd., 1999: 47). Halkla
iligkiler, hedef kitlelere ulagabilme ve tamitma amaciyla kullandifa kitle iletigim
araglarinda yer ve zaman satin almadan zaman zaman ileti/iletiler yayinlamaktadir.
Bu ileti/iletilere duyuru, giinlilk yasamda ise ‘duyurma veya duyurum’ denilmektedir
(Biilbiil, 2004: 94-95). Sheraton Cesme Oteli yeni a¢tigi SPA merkezine gazetecileri
davet edip, miigterilerin deneyimlerini yayinlamalarim istemesi duyuruma Ornek
gosterilebilir. Haber biiltenleri, basin toplantilar, konugmalar, 6zel haberler baghica
duyurum tiirlerini olusturmaktadir. Duyurum, sirketin giivenilirliini ve tercih
edilebilirligini yiikseltirken, ¢aliganlari, miigterileri ve toplumla olan iligkisini

saglamlagtirmaktadir (Giiler, 2009: 244).

Duyurum; belirli bir kisi ya da kurulusla ilgili haberleri, zgilin bir kaynagin,
herhangi bir kontrol merkezi olmaksizin medyada, hedef kitlelerde veya yayilmasin

istedigi herhangi bir ortamda yaymlatmasi olarak diisiiniilebilir (Kdseoglu, 2010: 94).

Pazarlama iletisimi yelpazesinde reklam, satiy gelistirme, Kigisel satis,
dogrudan pazarlama yéntemleri, halkla iliskiler, 6zel etkinlikler, ticaret fuarlar1 ve
daha da fazlas1 vardir. Bunlara uygun mesajlar ile miigteri ya da olas1 miisterilerin
beyinlerine enformasyon yerlestirmek igin kullanidan araglar gelecekteki alim
kararlarim etkileyecektir. Siiphesiz iletigim bunlarin en baginda gelenlerden biri
olacaktir. Cunkii iletisim satin ama stirecini etkilemektedir (Levinson ve

Lautenslager, 2006: 114).
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2.3. [letisim Kavram ve Kisisel Etkilerin Iletisim Siirecindeki Etkisi

Biitiin kisisel ve toplumsal iligkilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiyag
vardir. Insan ve insanin karsilastigy, iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal
yasamin olusturulmasinda bir iletigim siireci yasanmaktadir (Odabagt ve Oyman,

2002: 15).

Kokeni Latince “communis” terimine dayanan ve Tirkgede, Ingilizce ve
Fransizeadaki “communication” Kkarsihigi kullanilan iletisim kavrammim 4560
kullanimi oldugu ve bu kullamimlardan 15 anlamin ¢ikarilabilecegi saptamasi
yapilmis ve bu anlamlardan bazilar; diigiincenin degis tokusu, anlama-anlatabilme,
etkilesim, belirsizligin azaltilmasi, aktarim siireci, degisme siireci, baglantilarin
kurulma siireci, paylagim siireci, bellegin uyarilmasi, yanit verme, uyaran, etkileme,

gecis siireci ve iktidar kaynagidir (Zillioglu, 1996: 4-5).

fletisim iki veya daha fazla insan arasinda anlasma igin diislincelerin,
kanilarin veya bilginin, sdz, yazi veya igaretler yoluyla karsilikli degigim ve
paylagimudir (Yiiksel, 2006: 7). Var olma amacimn temel dayanaklarindan biridir
(Bostanci, 2010: 48). En genel anlamiyla, bir sistem, bir kaynak, bir bagkasim ne
zaman etkilerse; bir hedefi, kaynak ile hedefi birbirine baglayan kanallar iginden
gonderilebilir degigsken igaretleri ile uyarilabilirse, orada iletisim var demektir

(Yiksel, 2006: 7).

[letisim; bircok kisiye ya da nesneye ait olan/ortaklasa yapilan anlamindaki
bu kavramdan hareketle iletisim sozciigiiniin 6ziinde, yalin bir ileti aligverisinden
cok, toplumsal nitelikli bir etkilesimi ve paylasimi dile getirmektedir (Zillioglu;
2002: 2). Tammlardan yola ¢ikarak kisaca iletisim soyle 6zetlenebilir (MEGEP,
2007: 4):

e Toplumun temelini olugturan bir sistem,
e Orgiitsel ve yonetsel yapin dilzenli isleyisini saglayan bir arag,
e Bireysel davramslar goriintiileyen ve etkileyen bir teknik,

e Sosyal siirecler bakimindan zorunlu bir bilim,
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e Sosyal uyum igin gerekli bir sanatfir.

Bu kadar etkili bir ara¢c olan iletisimi, pazarlama yoneticileri sirket
profillerine uygun sekillerde giiclii bir iletigim karmasi haline getirip, sirketlerin
ulagilmay1 hedefledikleri amaglara tagimak i¢in etkili bir iletisim karmasi
olusturmaya caligmaktadirlar. Iletisim karmasi, isletmenin hedef kitle ile iletisim
kurmada kullandig1 kanallarin birlesimini ifade eder (Eser, 2007: 70-73). Iletigim,
isletme ici (kisisel satig gibi iki yonlii kanal ve reklam gibi tek yonlii kanal) ve
isletme disi, yani harici kaynaklar; arkadaglar ve tanidiklar tarafindan olusturulan
agizdan agiza iletigim, basinda yer alan haberler gibi hizmet degerlendirme siirecinde

yiiksek giivenilirlige sahip kaynaklan igerir (Eser, 2007: 73-74).

Son zamanlarda yiiksek giivenilirlige sahip ve kisiler arasinda yayilim yoluyla
gerceklesen agizdan agiza iletisim, bireylerin agik¢a veya bilincaltindaki tercihlerini
belirlemek icin bireyler arasinda kendiliginden gerceklesen kisileraras: iletigimdir
(Kavas vd., 2000:187). Kigileraras: iletisim iki veya daha fazla birey arasinda
gerceklesen sozlii veya sozsiiz bir simgesel etkilegimdir ( Kahraman, 2007: 7).
Kisileraras: iletigim, kitle iletisim bi¢imlerinden net bir sekilde ayirt edilir. $6yle ki;
bilgi ortaya ¢iktign zaman (buradaki bilgi iiriin veya hizmettir) bazi insanlar arasinda
ag yayilmasi baglar. Yayilmanin oldugu grup diger insanlardan aynlmig olur. Bu ag
bityiik ya da kiigiik olabilecegi gibi giiclii veya zayif da olabilir. Bu trtinle ilgili olan
diisiincelere ve tercihlere baghdir. Insanlar iiriin veya hizmeti kutlamak ya da yermek
istedigi zaman iletisime gegmek istemektedirler (William, 2007: 4-5). Actkcasi
kisisel etki yaratmak iletisim siirecine baglidir. Bu siire¢, katilanlarin bilgi/sembol
iireterek birbirlerine ilettikleri ve bu iletileri anlamaya yorumlamaya ¢alistiklar bir

zaman dilimini ifade etmektedir (Cubuke¢u, 2006: 76).
2.4. Apizdan Aza iletisim

Apizdan agiza iletisimin (AAI) aragtirilmasi 1960'lara dayanr. AAI, bir
marka, {iriin veya hizmetle ilgili olarak bir alici ve bir iletisimci arasinda gegen

konusmalarin hepsini kapsayabilir. Tiiketicilerin bilgi ve goriislerini paylagmalarina

olanak saglayan bir siire¢ olarak isleyen agizdan agiza iletisimi yonlendiren tamamen
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alicilarin bildigi iiriin, hizmet veya marka hakkinda yapilan iletigimlerdir. Ancak, bu
iletisimler mutlaka marka, triin veya hizmet odakli olmak zorunda degildir.

Organizasyon odakli da olabilmektedir (Ranjbarian vd.; 2011: 10304).

AAI, bir alic ile iletici arasinda sozlii olarak gergeklesen, mesaji iletenin
aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar sundugu kisiden
kigiye iletisim bigimidir. Bu tiir iletisim, iki ya da daha fazla kisi arasimdaki
diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degigime ugradig bir grup olgusudur (Karaoglu,

2010: 2).
2.4.1. Agizdan Agiza fletisim Kavraminin Incelenmesi

Agizdan apiza iletigiminin tamm pazarlama iletigimi, tiketici satin alma
davraniglari ve benzeri konularda yer almaktadir. Fakat en bilinen tammi 1967
yilinda yapilan tanmdir. Bu tammda AAL iki birey arasinda sadece sozlil olarak
gerceklestirilen marka iiriin veya hizmetlerle ilgili mesaj veren kigiyi ticari bir kayg:
tastmayan iletigim tiirli olarak belirtilmigtir. Burada girketten bagimsiz olan ve
objektif diistinen bir tiglinci sahus olarak algilamaktadir. Yani agizdan agiza iletigim
kisilerin, marka, tiriin veya hizmet ile ilgili olarak ticari amag tagimadan yaptiklar

s6ylemlere denmektedir (Stern, 1994: 6; Strokes ve Lomax, 2001: 1).

Miisterilerin bir firma, bir lirlin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz
yorum yaparak o firmayi, {irlinii ya da hizmeti yakin gevresine tavsiye etmesi ve {liriin
hakkindaki deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde bagka alicilarla paylagmasina

agizdan agiza iletigim denir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2).

Giintimiizde agizdan agiza iletisim (AAI), pazarlama iletigimindeki en 6nemli
giiglerden biri kabul edilmektedir. AAI tiiketici davranigim tercihlerini, satin alma
egilimlerini ve karar alimim etkileyebilmektedir.

Pazarlamacinin  iirettigi bilgi, sunulara baglangig ilgisi saglamada ve

farkindalig1 gelistirmede onemli rol oynamasina kargin, AAI, tiiketicilerin yeni

tirtinleri benimsemesinde, tutum ve davramslarini degistirmesinde daha etkili bir
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bilgi kaynagidir. Kisiler arasi bilgi kaynag daha giivenilir kabul edildiginden,
geleneksel ve Kkitlesel medyadan daha etkili olmaktadir. Tiiketicilerin marka
degistirme davramigim etkilemede AAI’nin, gazetelerden ve dergilerden yedi, kisisel
satigtan dort ve radyo reklamlarmdan iki kat daha etkili bir tutundurma elemani
olarak gosterilmektedir (Uygun vd., 2011:332). Ciinkii insanlar, rekldmin ve kismen
de tanmitimmn yanli ve tarafli yapilabilecegini bilirler ama tamidiklar1 bir insanin
soylediklerini gergek kabul eder ve ona gére hareket ederler (Cengiz, 2006: 100).
Ozellikle miisteriler tavsiye verenleri kendisine benzetiyorsa, o Kisilerin iiriin ve
hizmet tercihlerini daha degerli bulup, satin alma iglemlerini o yonde yapmaktadirlar

(Rijpstra, 2011: 6).

2.4.2. Agizdan Agiza letisim Modeli

Agizdan afiza iletigim modeli stire¢ olarak incelenmektedir ve bu sekil,

asagida Sekil 3’de gosterilmektedir.

Sekil 3. Agizdan Agiza lletisim Modeli

DISSAL CEVRE
Kiiltiir Sosyal Tesvik Isletme
Aglar Ediciler Cevresi

ICSEL CEVRE

Girdi — ] Cikt1
Wom e Wom
ONAYLAMA o
SURECI
Beklenti: Algilama
Beklentiler —
Uzerindeki
=) "

Diger Etkenler Davraniglar

Kaynak: Buttle, Francis A.(1998). Word of mouth: understanding and managing referral marketing,
Journal Of Strategic Marketing, s.246.
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AAI modeli icsel ve digsal olmak iizere iki degisken lizerine agiklanmugtir.
Sekil 4’de icsel degiskenler; girdi yonlii agizdan agiza iletisimi aramak ya da
iletmekle ilgili olan siiregler ve durumlardir. Hizmet alan miisteri kendi diinyasinda
tatmin veya tatminsiz olur. Bu durum hizmeti onaylamasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.
Kiiltiir, sosyal aglar, tesvik ediciler ve igletme cevresi afizdan afiza iletisimi
etkileyen faktérlerdir. Digsal degiskenler; girdi agizdan agiza iletigimi ararken ya da

ciktiy1 iiretirken etkileyici olan baglamsal sartlardir (Buttle, 1998: 245-246).

2.4.3. Agizdan Agiza lletisimin Nitelikleri

Agizdan afiza iletisimden yararlanmak, &zellikle reklimda biiyik
maliyetlerle kargilasan olan turizm sektorll igin iyi bir tutundurma yontemi olabilir.
Ayrica agizdan agiza iletisimden yararlanmamin etkili ve wucuz oldugu
soylenebilmektedir. Bundan dolayi turizm hizmetleri, tutundurma yontemi olarak

agizdan agiza iletisimin kullamlmasi i¢in oldukea elveriglidirler (Aba, 2011: 48).

AAI son derece giiclii ve ikna edici bir iletisim aracidir. Bu iletisim tarzimn
bu kadar etkili olmasim saglayan bazi nitelikler vardir. Bu niteliklerin agiklanmasi
ortaya ¢ikan etkinin nedenlerini anlamak igin gereklidir. Bu nitelikler; giivenilirlik,
deneyim aktarimi, miisteri merkezlilik ve zaman-para tasarrufu olarak

siralanmaktadir (Silverman, 2007: 44-46).

2.4.3.1. Giivenilirlik

AAI’de hicbir zaman, tavsiyeyi veren kisi ticari bir kaza¢ bekleyisi i¢inde
degildir, dolayisiyla o firiin veya hizmetle ilgili gergekleri ¢arptirmak gibi bir durum
s6z konusu olmaz. Bu ise agizdan afiza iletisimi diger iletisim tiirlerine gére daha
giivenilir yapmaktadir (Gildin, 2008: 99, Karaca, 2011: 10). Objektif ve bafimsiz
oldugu i¢in giivenilirdir. Ciink bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamin
yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir. Yani karar veren kisi, isletmenin
bakis agisini yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almamis olur (Derbaix ve

Vanhamme, 2003: 2).
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2.4.3.2. Deneyim Aktarimi

Bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacagi triinle ilgili o
zamana kadar &grendikleri bilgilerin, soyut ve bir gekilde ger¢ek hayattan uzak
oldugu ileri siiriilmektedir. Ashinda tiiketici {rlinii kullanarak gergek hayat
deneyimlerini yasamak ve diigiik risk almak ister. Iste bu noktada AAI’nin
tikketicinin bu ihtiyacini en iyi kargilayan iletisim bigimi oldugu diigtiniilmektedir

(Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2).

Deneyim sahibi olmak; dogrudan ve dolayli olmak fizere ikiye ayrilmugtir.
Dogrudan deneyim, zaman, para, hayal kirikhig1 ve memnuniyetsizlik gibi risklerin
gbze alinabilecegi maliyetli bir deneyim tiiriidiir. Dolayli deneyim ise; insanlarla
onceki deneyimler hakkinda konugmak, dinlemek ve faydalanmaya ¢aligmak ve

paylasarak yonlendirilen deneyim tiiriidiir (Gildin, 2008: 100).

2.4.3.3. Miisteri Merkezlilik

Tiim iletisim kanallarmin en miigteri merkezli olam oldugu i¢cin miisteri,
kiminle konusacagimi, ne soracagini, dinlemeye devam edip etmeyecegini veya
kibarca konuyu degistirmeyecegini kendi belirler (Silverman, 2007: 49). Buradaki
onemli nokta sudur: Eger bir arkadag: tiiketiciye tavsiyede bulunuyorsa, tiiketicinin
soracad sorulan bir anlamda cevaplandirmig olmaktadir (Karaca, 2011: 11). AAT’yi
kullanan kisi arkadasimn/yakininin (tiiketicinin) sevecegini diigiindiigii bir kitaptan,
filmden veya baska bir iiriin/hizmetten soz etmektedir. Tiketiciyi taniyan yakin
gevresi, mutlaka tiiketicinin ilgisini ¢ekecek seylerden bahsetmektedir. Aksi durumda
tikketicinin ilgisini ¢ekmeyecegini diiglindiikleri bir lirlin veya hizmetten zaten
bahsetmemektedirler. Demek oluyor ki agizdan afiza yayilma insanlara ozel

hazirlanmaktadir (Silverman, 2007: 48).

2.4.3.4. Zaman ve Para Tasarrufu

AAI vyoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok bilylik zaman kazandirir ve bu
iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi genisletmek diger
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pazarlama tiirlerine gdre daha ucuz olabilmektedir. AAI'nin hizi ve igerigi
sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir kigiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir
hizla bagkalarma ulasir. AAl’de siirh bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi
kars1 tarafa aktarnlir (Simsek, 2009: 29).

2.4.4. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

AAl’nin gbze carpan temel dzellikleri su sekilde belirtilebilir (Buttle, 1998:
243-245; Stokes ve Lomax, 2002: 350; Karaca, 2011: 9):

Birlesme degeri: AAl’nin olumlu ya da olumsuz olmasidir. Olumlu AAI,
isletme tarafindan arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile
getirilmesiyle olusur. Olumsuz AAI ise, bu durumun tam tersidir. Isletme
bakis acisiyla degersiz olan kiiciik seyler, tliketici bakis agisiyla son derece
olumlu seyler olarak goriilebilir.

o Yogunluk/Odak: AAD'nin yogunlugu ise mesajin el degistirildigi insan
sayisiyla, iliskisel pazarlamanin alt unsuru diye ifade edilen miisteriler (nihai
miisteri ya da aracilar), tedarikgiler, calisanlar, etkileyiciler, isgbren
kaynaklari ve yatirimeilarla degisir.

o Zamanlama: Tiketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin alma 6ncesi énemli
bir bilgi kaynag1 olarak kullamlabilir. Tiiketiciler AAI’yi satin alma sonrasi
tiiketim deneyimlerini paylasmak i¢in kullanabilirler. Bu da ¢ikt1 nitelifindeki
agizdan agiza iletisim olarak nitelendirilir.

o Istek /Talep: AAI tilketicinin istegiyle veya istegi disndaki durumlarda da
baslayabilir. Aranan bilginin tam ve yetkin olmas: istendiginde, bilgiyi arayan
kisi fikir liderinin ya da etkileyici olarak tamimlanan kisilerin bilgisine
basvurabilir. Baz1 degisik durumlarda ise, alici talepte bulunmasa bile AAI
baslatilabilir. Bunun meydana gelmesinin nedeni ise, AATI’yi baglatan kisinin
deneyimlerini paylagmaktan hoglanmasi olabilir.

e Katilim: AAI kendilifinden meydana gelebilmesine ragmen, sayilari her

gecen giin artan isletmelerin agizdan agiza iletigimin etkinligini harekete

gecirmek ve yonetmek igin aktif olarak ¢aba gostermektedirler. Bu ¢abalar,
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isletmelerin fikir liderlerine ulasarak kendi fikirlerini yaratmalari ya da

internet yoluyla AAI’yi yénetmeye ¢aligmalari olabilmektedir.
2.4.5. Agizdan Ag1za iletisimin Cesitleri

Agizdan agiza iletigimin olumlu ve olumsuz olmak iizere iki gesidi vardir.
Apizdan afiza iletisimde verilen mesajlar hep olumlu olmayabilir. Iletisimin olumlu
olmas: {iriin veya hizmeti deneyen tiiketicinin (mesaji génderen) tatmin diizeyinin
yiiksek olmasina, iletigimin olumsuz olmasi da iriin veya hizmeti deneyen
tiiketicinin (mesaji gonderen) tatmin olmamasina baglidir (Odabagi ve Barg, 2002:
273).

2.4.5.1. Olumsuz Agizdan Agiza Tletisim

AAI, tiiketicilerin sik sik yeni bir iiriin ya da hizmet séz konusu oldugunda
giivendigi bir kaynaktir. Tatminsiz olan insanlar {irlin veya hizmet hakkindaki
memnuniyetsizliklerini konugarak olumsuz agizdan agiza iletigimi olustururlar.
Olumsuz AATI’in olumlu AAl'den daha etkili oldugu gosteren arastirmalar vardir.
Buna gore, insanlar olumsuz bir tavsiye sonrasinda bir firiinii satin almak i¢in daha az
istekli olduklarini ve genel olarak bu olumsuz onerilerin pozitif olanlara oranla daha

fazla etkili oldugu gozlemlenmektedir (Tuk, 2008: 16).

Miigterilerin ~ biiyilk ¢ofunlugu memnuniyetsizliklerini g¢evrelerindeki
insanlara anlatmaktadir. Eger hizmet sonucunda memnuniyetsizlik dogmussa,
miisteri bu memnuniyet'sizligini 10 ile 20 kisive anlatmaktadir (Kitape1, 2008: 118).
Ozellikle kiiciik sehirlerde bu durum igletmeyi olumsuz etkiler ve isletme imaj1 zarar
gorebilir. Bu siklikla olur, ¢linkii olumlu deneyimler beklenti dahilindedir ve kisa
siire sonra unutulur. Ancak ¢dziimlenmemis olumsuzluklar insanlari sinirlendirir,
hiisrana ugratir ve olumsuz agizdan agiza iletisimi harekete gegirir (Silverman, 2007:
44). Ozellikle son on yilda, memnun olmayan tiiketiciler artik gikyetlerini tiim
diinyaya yayilmay: saflayan sikdyet web sitelerinde paylasmaktadir. Bu sitelerde,
diger memnun olmayan tiiketicilerde mevcuttur ve hepsi birleserek firmanin tirliniin
ya da hizmetin satin almmasmna yonelik olumsuz bir gi¢ birlifi meydana

getirebilirler (Tuk, 2008: 16-17).
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Olumsuz AAI; genelde bir isletme ile ilgili olusan olumsuz bir duygunun,
deneyimin bireyler arasinda tartigilmasi ve yayilmasi ya da internet aracilif ile hizh
bir sekilde duyulmasi seklinde gozikiir. Sirketler/iiriinlerle ilgili elektronik ortamda
olusturulan sikdyet ve degerlendirme siteleri, satn alma Oncesi karan
etkileyebilecegi gibi toplum tarafindan benimsenmesi ile boykot kararma kadar
gidebilmektedir (Balikgioglu vd. 2007: 87). Olumsuz AAI sonunda, miisteri kaybu,
gelirlerde azalma ve yeni miigteri kazanmak i¢in katlamlacak reklam maliyetleri
artabilir. Arastirmalar yeni miisteri kazanmanin isletmeye getirecegi maliyetin
mevcut miiteriyi elde tutmamin maliyetinden 5 veya 6 kat daha fazla oldugunu
gostermektedir (Kitapel, 2008: 112). fletisimin olumlu ya da olumsuz olmas1 mesaji
alan kisinin {iriin ya da hizmete yonelik degerlendirmesini etkileyebilmektedir.
Isletmeler agisindan da olumsuz AAI, isletmenin uzun vadede olumsuz bilgilerin
etkisinden kurtulmas: miimkiin olmayacak sekilde zarar gormesine neden olmaktadir

(Odabag1 ve Barig, 2002: 273).

Arastirmalar, agizdan agza iletigim bilgilerinin figte birinden fazlasimn
olumsuz yargl igerdigini ortaya koymaktadir. Bir marka ya da lirlinle olumsuz
deneyim yasayanlar, yasadiklari bu deneyimi yaklagtk 11 kisiye aktarirken,
yasadiklar1 olumlu deneyimi yaklagik 3 kisiye aktarmaktadir (www.allbusiness.com).
Bu bilgi Grafik 1’de gosterilmektedir.

Grafik 1. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Tletisimin Aktarim

s e
Deneyim b =

Olumsuz =
Deneyim —

0 kisi 2 kigi 4 kisi 6 kisi 8 kisi 10kigi 12 kigl

Kaynak: Silverman, G. (1997). How To Harness The Awesome Power Of Word Of Mouth,
hitp://www.allbusiness.com/marketing-advertising/650540- 1 .html, Erigim tarihi: 17.02.2012
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2.4.5.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisim

Gectigimiz on yil igerisinde olumlu agizdan agiza iletigimin etkileri marka

seciminde en etkili yontemlerden biri haline gelirken, geleneksel ydntemler,

} reklamlar, halkla iligskiler, satis gelistirmeler vb. yontemler de hizla etkisini
} kaybetmeye baglanustir. Diger yontemlerin basanisindaki distis  iki sekilde
i aciklanabilir; ilki, migterilerin satin alma kararlarini verirken reklamlar ve diger
" tutundurma karmalar1 yerine kisisel bir tavsiyenin daha inandinci ve glivenli
oldugunu fark etmelerinden kaynaklanmaktadir. Ikincisi; AAI igin biiylik bir
platform yaratan sosyal medyamn ortaya ¢ikmasidir. Facebook, Twitter gibi sosyal
ag sitelerinin ve mobil internet miisterilerinin etkilesim olasilify her zaman ve her
yerde miimkiindiir. Giin gegtikge sanal platformlarin insanlar yonlendirme giicil
artmaktadir. Ornegin internet kullanicilann %701 bir iiriinii almadan 6nce firiinle
ilgili onerileri gérmek igin arama motorlarini kullanmaktadir. Ote yandan kisisel
goriislerin ve afizdan afiza pazarlamamin yaygin olarak kullamldigi Twitter’da

kullanicilarin %331 haftada en az bir kez kullandig: bir liriin {izerine tweet atmakta

ve %30°u da alacaklari tiriin hakkinda takipgilerinden tavsiye istemektedir. Bu da

gosteriyor ki, sanal ortamda AAI insanlar1 olumlu yonde sevk edebilecek bir
davranis bigimi ve hareketi olabilmektedir (Rijpstra, 2011: 6). Sosyal medyamn
yiikselisiyle beraber tilketicilerin sesi artik eskisinden fazla ¢ikmaktadir. Piyasadaki
firtinler veya hizmetler i¢in daha rahat elestiriler, daha kolay Gvgiiler, daha hizl
‘ begeni ya da daha cabuk aldatilmalar s6z konusudur. Bilginin bu kadar hizl bir
i sekilde kulaktan kulaga yayilmas: tilketiciler igin iyi fakat markalar i¢in ancak
i kontrol edilebilindigi zaman faydalidir (Apaydin, 2011).

Olumlu agizdan agiza iletigim miisterinin iiriin ve hizmeti kaliteli ve degerli
olarak algilamalan ile iligkilidir. Yani hizmet ya da {irliniin performansi ve servis
| sonrasi algilanan destekten memnun olunursa olumlu agizdan agiza iletigimin

gerceklesmesi kaginilmaz olmaktadir (Derbaix ve Vanhammn, 2003: 7-8).
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2.4.5.3. isletmelerde Olumlu ve Olumsuz Tletisim

2.4.53.1. igletmelerin Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

E Karsisindaki Tutumlar:

i Agizdan agiza iletigim yolu ile hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini 8grenen
bir igletmenin uygulayabilecegi stratejiler sunlar olabilir (Odabas: ve Barig, 2002:
273-274, Barber, 2008: 10):

| e Isletmenin bu konuya agiklik getirecegini belirtmesi ve alarma ge¢ildigini U

: ifade etmesi, |

o Isletmenin uzmanliklara ve iyi yanlara sahip oldugunu, belirledigi
konusmacilarla degigik toplumsal gruplara iletmesi,

e Her tiirlii medyada (TV, radyo, dergi, gazete, agik hava gibi) sikdyetlerin ve
onerilerin dikkate almacagmn, negatif bilgilendirme ile ilgili Snlemlerin

alindiginin duyurulmasi,

BNE b s (- TR L TR L AT PR s T LT

e Sadece sikayeti beklemeden, miigteri listesini baz alarak telefon, fax ya da

Internet yolu ile tiiketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi.

2.453.2. Isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza letigimi

Kullanma Yoéntemleri

) T YT T

Kisilerin olumlu agizdan agiza iletigim egilimlerinin artirilmasi, isletmelerin ,

mal ve hizmetlerinin hedef kitleye tamitilmasi agisindan onemlidir. Bu sebeple
isletmeler olumlu agizdan agiza iletigim diizeyini artiracak bir takim cabalar igine
| gitmek durumundadirlar (Karaoglu, 2010: 35). Isletmelerin olumlu AAT’i kullanma
\ yontemleri Tablo 4’de belirtilmektedir;
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Tablo 4. isletmelerin Olumlu AAT’yi Kullanma Yéntemleri

Yontem Aciklama ve Ornekleri
Basin Duyurulan | Iyi haber deeri olan bir basin duyurusu 6zellikle bagka bir

tutundurma ile baglantili ise kolay yayilir.

Arkadasini Getir

Projesi

Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadasim davet etmesi
kiigtik bir armagan karsiliginda istenir. Bazi durumlarda bu
armagan yeni getirilen arkadasa verilir. Omegin, bir saglik
kuliibii arkadaslann getir kampanyasi uygulayarak, arkadaga
ficretsiz bir giin kuliip hizmetlerini kullanma firsat1 verilmektedir.
Bu uygulama, kendilerini ve kuliiplerini gdsterme olanagi

yaratmakta ve arkadaglarinin gelmelerini tesvik etmektedir.

Odiillendirmeler

ve Belgeler

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve tiizerinde konusulur.
Omegin, Laphroaig viskileri bir arkadaglik kuliibii olugturmug ve
titm {iyelerine (yani viskiyi diizenli tiikketenlere) Islay adasinda

bir déniim arazi ve sahiplik sertifikas: vermigtir. Iskogya’daki bu

kiicitk araziye sahip olmaktan gurur duyan iiyeler, dzellikle de

arkadaslarina bu viskiyi ikram ederken sik sik bu sertifikadan
bahsederler. Ayrica bu kuliibiin iiyeleri yeni arkadaglarim aday
gostererek onlara minyatlir bir viski armagan edilmesini

saglamaktadirlar.

Tisortler

Armagan giysiler arkadaglan heyecanlandirir ve yorumlar getirir.
Tasarimcinin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve konser
isimlerinin  hepsi  arkadag ve  dostlardan  yorumlar

getirebilmektedir.

Kaynak: Karaoglu, Hiiseyin. (2010). Agizdan Agiza fletigimin Tilketici Satin Alma Kararlar1 Uzerine

Etkisi Ve Borusan Telekom Calisanlari Uzerinde Bir Aragtirma, 5.35.

2.4.6. Agizdan Agiza fletisimin Yayillma Unsurlari

Yayilmanin sebebini anlayabilmek i¢in &ncelikle nasil, neden ve kimler

arasinda olustugunu incelemek gerekir. Pazarlamacilar agisindan afizdan afiza

38




| iletisimin yayilmasmnda dikkate alinmasi gereken unsurlar vardir. Bu unsurlar '
gerektigi gibi kullanildifinda agizdan agiza iletisim basit br iletisim olmaktan gikar. '
Bahsi gecen unsurlar; tesvik ediciler, fikir liderleri, bag glicti ve mal ve hizmet farka

bagliklar: altinda incelenmektedir (Karaca, 2010: 37-41).
2.4.6.1. Tegvik Ediciler

Firmalarin miisterilerini kendileri ve iriinleri hakkinda olumlu iletisimde
kargilagilan olaylardan biridir. Bu tesvik ediciler parasal vb. ddiiller seklinde oldugu

kadar, parasal olmayan tegvik ediciler seklinde de olabilir. Baz tiiketiciler yalmzca

\
| bulunmalar: konusunda cesitli araglarla motive etmeye galistiklar: son yillarda sik¢a
parasal tesvik edicilerle motive olurken bazilari sosyal tatmin unsurlan ile motive

olabilirler (Karaca, 2010: 40-41).
| 2.4.6.2. Fikir Liderleri

Fikir liderleri, kiiltiir, sanat, spor, siyaset, din vb. alanlarda, halkla iliskiler
faaliyetlerinin yonlendirildigi hedef kitlelere 6rnek olup 6zdeslik saflayacak ve

onlar1 pesinden siiriikleyecek kisiler olarak nitelendirilebilir (Goksel ve Yurdakul,

2007: 192). Fikir liderleri, bir¢ok iiriin, alisveris yapilacak yerler ve pazarin diger :
bilegenleri hakkinda bilgi sahibi olan, insanlarla konusmalar1 baglatan ve insanlarin ‘
! pazar bilgisi hakkindaki sorularim cevaplayabilen kisilerdir (Okutan, 2007: 32-33).
Ozellikleri ise syle belirtilebilir (Odabas: ve Barig, 2002: 278):

e Liderlik yetenegine sahip,

e Kisileri {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz sekilde etkileyen,

e Yeniliklerin kabuliinde, iiriinii severlerse olumlu, sevmezlerse olumsuz etki
| yaratan bigimsel olmayan liderlerdir ve liderlikleri agik bigimde degildir.
‘ e [Eitkinin her zaman konusma ile olusmayacagim, eylemlerin taklit edilerek de
olusabilecegini gisterir niteliktedirler.
AAl’de fikir liderleri, tilketim deneyimleri ve medyada edindiklerini
| yorumlayarak dinleyen kitleye ileten bilgi saglayicilar olarak gorilmektedirler.

Dinleyenler bilgiyi, agizdan afiza iletisim ¢iktis1 olarak davramslarina yansitirlar.
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Bu sebepten pazarlama baglaminda afizdan afiza iletisimde fikir liderlerinin

hedeflenmesi énemlidir. Once fikir liderleri tammlanmali, sonra pazarlamacilarin
farkli bir strateji ile fikir liderlerini degerlendirerek, rol model olarak ya da fikir
liderlerine bilgi ve/veya iriin saflayarak onlar etkilemeye ve tegvik etmeye |

calismalar1 gerekmektedir (Litvin vd., 2006: 4).

2.4.6.3. Bag Giicii i

Insanlar giinlitk yasamin bir pargasi olarak sik sik bir araya gelirler ve sik¢a
bilgi aligverisi yapanlarin gii¢lii baglara sahip oldugu kabul edilir. Bu tilir bir bag
“kemer” olarak adlandinlirken, zayif bag “koprii” olarak adlandirilir. Gilinlimiiz
toplumunda kemer tiirii baglarla insanlar arasindaki konusma agizdan agiza iletigim
ile yiiriitiiliir ve iki kemer tiirli bagh insanlar grubu arasinda bagka bir bagla bilgi
degisimi bir koprii bigiminde olur. Giiglii bir bag, yiiksek giivenilirlik ve daha buiylik
bilgi etkisi demektir (Akar,2009:117).

2.4.6.4. Mal ve Hizmet Fark

AAI, hizmetler icin esyalara gére daha Onemli olarak goriilmekiedir.
Hizmetler, genelde igerik olarak deneyseldirler ve bundan dolayr onlarin alimdan
onceki degerlendirilmeleri oldukga zordur. Hizmetlerin &zellikleri satin alim dncesi
degerlendirme igin titketicileri digerlerinin fikirlerine daha biiyik giivenceler
| vermeye zorlamaktadir. Hizmetlerdeki risk algist mallara gére yiiksek oldugu igin
hizmetlerin aliminda tiiketici agizdan agiza iletisimi bir bilgi toplama araci olarak

gbriir ve hizmetin kendi dogasindan 6tiirli sahip oldugu riskleri azaltmak i¢in karar

| verme asamasinda genellikle agizdan agiza iletisimden gelen bilgiye gore hareket

‘ eder (Okutan, 2007: 52; Karaca, 2010: 42).

2.4.7.Apizdan Agiza iletisimin Yeri ve Onemi

|
1
f Apizdan agza iletigimin, tiiketicilerin beklentilerini, farkindaliklarini,
‘f‘ algilamalarim, tutumlarini, davrams niyetlerini ve davramglarini etkiledigi ileri

siiriilmiistiir. Bu nedenle agizdan agza iletisim, tiiketici tercihinde, baghliinda ve
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degistirme davramiginda onemli bir giic oldugu savunulmaktadir. Yapilan i

aragtirmalarda AAD’in tilketicilerin satin aldiklari hizmeti degistirmelerinde etkili |
| oldugunu bulmuslardir. AAI, satin alma davramgmda etkili bir fakt6rdiir ve satin
alma davrams1 afizdan agiza iletisim sonucunda ortaya g¢ikmaktadir. AAD’nin ‘-
| iletisimin satin alma davrams: sonrasi algilar Uzerinde de etkili oldufu
belirtilmektedir (Simsek, 2009: 27) ;
| |
| Birgok tartismaya gore AAI giiciinii mutlaka ticari girketler tarafindan kontrol ‘
edilen bilgi kaynaklarindan (6rnegin; reklam ve sponsorluk) almaktadir. fkinei :
\ yaygin gorils ise; agizdan agiza iletisimi kontrol eden aslinda arkadaslar ya da aile \
iiyeleri, yani en ¢ok giivenilen yakinlar olmaktadir. Onlar bir sirketin kar elde etme
endisesini tasimazlar. Ayrica agizdan afiza iletisimin mesaj akis1 iki y6nli olma
egilimindedir. Afizdan afiza iletigim yoluyla elde edilen deneyimli mal, iiriin ve
hizmetler potansiyel miisteriler igin bir agiklama niteligindedir. Riske girmeyi

sevmeyen miisteri profili i¢in de olduk¢a uygundur (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2;
Gildin, 2008: 94).

Tiiketicilerin AAI’mi kimlerle ve hangi yollarla yaptiklarini anlayabilmek
icin agizdan afiza iletigim konusunda aragtirmalar yapan ve bu konuda firmalara

| damgmanlik hizmeti veren Kellerfay Grup’un yaptifi aragtirmada tiiketicilerin

%26°s1 aile tiyeleri, %22°si esi ya da ortagl, %17’si kisisel arkadaslari, %15°1 ig :

arkadaglari, % 9’u kisinin en iyi arkadaglar, % 6’s1 diger tamidiklar, % 37

profesyonel ya da uzman kisiler ile iletisime gegmekte ve tavsiye almaktadir

: (Giimiig, 2009: 55).

Tiiketicilerin firiinlerle ilgili beklentilerinin olusmasinda AAI vasitasiyla
| saglanan bilgilere dayanan tavsiye davramglarmin &nemi biyiiktir. Pazarlama
14 aragtirmalari, titketicilerin dnem verdigi bilgi kaynaklan arasinda tavsiyelerin Snemli

bir yer tuttufunu gostermektedir. Tavsiye egilimlerinin olusmasinda en Gnemli

etkenin kigisel kaynaklar oldugu sonucuna varilmigtir. Tavsiye egilimlerinin etkinligi

firiin gruplan icin farklilik gdsterebilmektedir. Hizmet alimlarinda risk faktdriiniin

yiiksek olmasi nedeni ile hizmetlerde tavsiye davramglarinin daha etkili oldugu

onerilmektedir (Avcilar, 2005: 335). Miigterilerin davramgsal baghligi, isletmeyi
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bagkalarina tavsiye etme egilimlerine gore ol¢iilir. Bu boyutta miigterilerin
bagkalarin1  isletmeye gelmeye tesvik edip etmedikleri sorgulanmaktadir
(Haciefendioglu ve Kog, 2009: 150). Tatmin olmus miisteriler genellikle potansiyel
miisterilere tavsiyelerde bulunurlar. Pek ¢ok pazarda tavsiyeler, yeni isler
kazanmanin en 6nemli yoludur. Genelde kisisel tavsiyeler reklam ve bedeli 6denmis
diger iletisim yollarindan daha fazla ikna glictine sahiptir (Demir ve Kirdar, 2006:
301).

AAI, pazarda en etkili iletigim kanallarindan biridir. Agizdan agiza iletisimin
bu giiciinii kamtlayan ise, bu iletigim seklinin pazarlamaci tarafindan baglatilan
iletigimlerden daha inanilir goriilmesidir. Ciinkii agizdan afiza iletigim “benim gibi

insan” algilamas: yaratmakta ve tarafsizlig1 igermektedir (Akar, 2009: 115-116).

Agizdan adiza iletisim aslinda sadece ‘biz’ (miisteri) ve ‘bizim’ (miigterilerin)
iletisim halinde olmamizdir. Bagarili bir pazarlama araci olmas1 ‘Kim konusacak’,
‘Ne diyecek’ ve ‘Nasil ve Ne zaman diyecek’ gibi sorularla taktik haline
déniistiiriilmesi sayesindedir. Birgok girisimei bu sorulan atladifn igin bagarisiz

olmaktadir (Powers ve McNalis, 2008: 1).

2.4.8. Ag1izdan Agiza lletisim ile Sosyal Medya

Son zamanlarda sosyal medyamn yiikseligi ile de tiiketiciler i¢in tiim diinyaya
ulagmak cok kolay hale gelmistir. Ozellikle Agizdan agiza iletisimin etkisi ve satin
alma siirecinde dnemli bir rol oynadig1 gozlemlenmistir (Rijpstra, 2011: 2).

Diinya c¢apinda milyonlarca insan, herhangi bir sey icin, tavsiyelerini
paylagmaktadirlar. Iligkiler, filmler ve yiyecekler hakkinda tavsiyeler hemen her giin
insanlar arasinda olusmaktadir. Ozellikle son yillardaki teknolojik gelisme ve
ilerlemeler sayesinde, insanlar arasinda sirlar kalkmakta ve milyonlarca insan mesafe
tammaksizin iletisim haline gegmektedir. E-mail, internet, cep telefonu ve
video/gdriis paylasim siteleri, insanlar arasindaki bilgi ve diigiince paylagimini kolay

kilmaktadir (Ciftgi ve Kogak, 2009: 102).
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Sosyal medya; terim olarak, kullanicilarin ag teknolojileri kullanarak
etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarmn biitiiniin{i temsil etmektedir.
Bireylerin internette birbirleriyle yaptig1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyayi
olusturur. Sosyal aglar, bloglar, mikro bloglar, anlik mesajlagma programlari, sohbet
siteleri ve forumlar gibi insanlarin bir biriyle ierik ve bilgi paylasmasim saglayan
internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet kullanicilari aradiklar ve

ilgilendikleri igeriklere ulagma firsatina erismektedir (Bostanci, 2010: 35).

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet
fizerinde goriiniirliigli arttrmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak
tammlanabilir. Ornegin, Uriin satin almalann siklikla kullanict  goriisleriyle
yonlendirilmektedir (Akar, 2010: 33). Yaygin olarak insanlar kararlarinin kalitesini
artirmak i¢in AAI ile meggul olduklarim kabul etmis ve bu nedenle, paylagimlari
klise iirtin tanrtimlarnda verilen tamsal bilgilere iliskin belirsizligi azaltmistir. Son
zamanlarda yapilan benzer aragtirmalarda insanlar ayrica sosyal baglantilart kurmak

icin AAT ile mesgul olduklan gériilmektedir (Barlas ve Huang, 2009: 763).

Uriinler, hizmetler ve hatta diinya olaylari da déhil olmak {izere cesitli
konulardaki biitiin goriisler, tek bir bireyin degil diger tiiketicilerin de goriis ve
Snerilerine aninda, binlerce veya milyonlarca kez ulagilabilir. Bu da sosyal ag
kullanic: sayisinm yiikselmesinde siiphesiz ki AAI’ in biiyiik Slgtide 6nemli bir rolii
oldugunu gosterir. Birgok sanayi dinamiklerinin de dikkatini ¢eken AAI, pazarlama
alaminda da kullanilmaya baglanmistir. AAT’ in hizla yayilmasi, tirtinlerin {iriin yagam
eprisinde daralmaya yol agarken, pazarlama stratejilerinde de farkli ve yeni
yontemler aramaya sevk etmigtir. AAI' in kalic1 izleri (online iiriin yorumu, tartisma
grubu ilanlari, web giinliigli vb.) birgok kamuya agik internet forumlarinda
bulunmaktadir. internet AAT’in etkisini gdzlemlenebilir bir hale getirmistir. Ciinkii
tiketicilerin satin alma hareketleri internet yorumlarindan da net bir sekilde
incelenebilir (Dellarocas ve Narayan; 2006: 277-278). Internette yapilan bir

aragtirmamn sonuglari Grafik 2°de gosterilmektedir;
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Grafik 2. internet Kullanicilarinm Yeni Uriinleri Kesfettikleri Alanlar (ABD)

internet Kullaricilaninin Yeni Markalar, Uriinleri ve Servisleri Ogrendigi Yerler.
Ekim 2011 {Toplama Oranlan %)

Tv, Radyo. Yazil Medya
16.0 % 349 0%

WOoM

141 % 34.8 %

Madazalar
g 2oy 31,6 %

Online medya, haber siteleri, bloglar
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Online alisveris siteleri
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Sosyal Medya siteleri
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Qnline reklamlar

57 % 251 %

Bl cooniuce Il sKs«

NOT: Sawilar %100 famamlanmayabilir.

Highir zaman

Bazen I:I MNadiren

Kaynak: http://smgconnected.com, Erigim Tarihi: 17 Subat 2012.

Grafik 2.’de Amerika’da 2011 yilinda yapilan bir arastirmanmin sonuglari
goriilmektedir. Sonuglara bakildiginda tiiketicilerin yeni {irlin ve markalan
cogunlukla (%16.0) TV, radyo ve yazili medyadan sonra agizdan afiza iletigimi
(%14.1) segmiglerdir. Stk sik agizdan agiza iletisim ile yeni markalarm Ogrenilmesi,
kesfedilmesi oran1 i’e %34.8°dir. Online reklam sitelerinin gogunlukla yeni {iriin

haberdar ettigi kabul gérmemis ve %5.7°lik bir kesimin tercihi olmustur.

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama

Miisteri — miisteri ve miisteri — pazarlamaci arasinda karsilikli yarar saglayan
iletigim hatta bir sanat bilimidir (Sernovitz, 2007: 2). Agizdan afiza pazarlama
(AAP), ahct ile génderici arasinda ortaya ¢ikan bir kisilerarast iletisim bigimi olup,
alicinin davraniglarim veya tutumlanm degistirebilen bir kisisel etkileme siireci

olarak tanumlanabilir (Sweeney, vd., 2008: 344-345).
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2.5.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavraminin Incelenmesi

Apizdan agiza iletisimin, kontrol dist bir giicten, pazarlama karigimina dahil
edilebilecek tanitimsal bir iletisim aracina doniistiiriilebildigi kesfedilmistir.
Biitgelenebilir, bir program istiinden iletilebilir ve ongériilebilir. Ayrica birgok

acidan diger araglardan daha olglimlenebilir (Silverman, 2007: 152).

Pazarlama baglaminda; kar amaci giiden veya giitmeyen bir kurumun
sundugu firlin veya hizmetleri, faaliyetleri hakkinda miisteriden veya herhangi bir
kisiden digerine satis personeli haricinde iletilmesi olarak goriiliir (Giilmez, 2008:
318).

AAP; pazar alaninda giizel bir yer edinmek isteniliyorsa miisterilere sadece
konusucaklari giizel bir nedenin verildigi basit bir uygulamadir. Gerisi kendiliginden
gelecektir. Eger tirlin/hizmet igin bir firma bir seyler sdylityorsa bu geleneksel
pazarlama, ama miisteriler birgeyler soyliiyor ise bu agizdan agiza pazarlama olarak
bilinir (Sernovitz, 2007; 2). AAP bir pazarlama modelidir. Bu modelin pazarlama

karmasiyla etkilegimi Sekil 4’de g&sterilmektedir.

Sekil 4. Agizdan Agiza Pazarlamanmn Pazarlama Karmasiyla Olusum Siireci

ilk satin Tekrarlanan Ppazardaki
alma satinalma guc
{j' -
un | | miigteri
= Servis n bekientisi
5 R
g Fiyat E
4 | 3 I
= Satig
P i m |
£ Satig E I
% promosyonlan ! -E 1. Bildiri
] Reklam | 2. lkna etme
a Halkla llis. o |
I
Daditim | )
lik deneme  yayiima genel
yayiima

Kaynak: Kappler, Arnold. (2002). The Power of Word-of-Mouth Marketing. Lucerne: Kappler

Management AG. s.1
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Sekil 4’de de goriildiigii lizere siirecin baglatilmas: i¢in ilk dnce pazarlama
araclart kullamlmaktadir. Kisiler bu pazarlama araglarindan biri veya birkagiyla
bilgilendirilip, ikna edildikten sonra miisteri sati3 yapmaya hazir hale getirilir.
Gergeklestirilen ilk satig, miigteri agisindan ilk deneyim anlamina gelmektedir, 1k
satigtan sonra miisteri almig oldugu iiriin veya hizmetten memnun kalirsa tekrar satin
alma yapabilmektedir. Tekrar satin alma davramsi {riinlin  yayilmasinin

hizlandirmaktadir (Deveci, 2010: 55).

AAP, yeni ve nemli uygulamalari, tartigmalar1 ve siirekli gelisen trendleri ile

hizli ve tempolu bir sekilde hizmet sektortinde ilerlemektedir (www.womma.org).

Yoneticiler her zaman AAT’1 titketici davramislarimin belirlenmesinde énemli bir itici
giic olarak kabul etmis ve boylece, diizgiin bir sekilde dlgme ve onu yonetmeye
¢alismistir. Bununla birlikte, boylesine bir sosyal olgunun ‘bozulabilir’ dogasi,
simdiye kadar, bu tiir ¢abalarin giivenilirligi smirlihgi ylizinden AATD’in sistemli bir
disiplin haline gelmesini geciktirmigtir (Dellarocas ve Narayan, 2006: 277). AAT’i
gelistirmek incelemek {izere olugturulan, Word of Mouth Marketing Birli§i
(WOMMA)'nin yapmis oldugu caligmalara goére; pazarlamacilar afizdan agiza
iletisimi, organik ve inorganik olmak tizere iki farkl tiirde ele almaktadir (Sencan ve

Yiiriiten, 2010):

Organik AAL insanlarin bir tirlinle ilgili olumlu veya olumsuz gorislerini, bu
konudaki heyecan ve desteklerini ya da sikdyetlerini paylasmak icin dogal bir istek
duymalar1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Birgok uzman sadece agizdan agiza iletisimde
bu istegin olustugunu tartigmaktadir. (Sernovitz vd., 2012: 5). Organik AATl'yi,
gelistirmek igin yapilabilecek uygulamalar tiiketici memnuniyetine odaklanmays,
{iriin kalite ve kullanilabilirligini artirmay1, miigteri elestiri ve kaygilarini dikkate

almay1 ve miisteri bagliligim kazanmayi kapsamalidir (Yavuzyilmaz, 2008: 15).

Inorganik AAI ise, pazarlamacilarm yeni ve daha Once olusmus
topluluklardaki olumlu goriigleri tesvik etmek amaciyla tasarlanmis kampanyalari
baslatmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Genigletilmis AAI icin uygulanabilecek faaliyetler,
insanlarin fikirlerini paylasabilmeleri igin araglar gelistirmeyi, bir konusma

yaratabilmek icin tasarlanmug reklamlar1 kullanmayi, etkili bireyler ve topluluklar:
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teshis edip onlara ulagmayr igermelidir (Sencan ve Yiriiten, 2010). AAT’den
pazarlamaya geciste bir takim farklihklar olusmustur. Tablo 5°de bu iki kavram

arasindaki bazi farkliliklar ortaya konulmustur.

Tablo 5. Agizdan Agiza [letisim fle Apgizdan Agiza Pazarlamanm

Karsilastirilastirilmasi

Agizdan Agiza iletisim Agizdan Afiza Pazarlama
(Organik) (Inorganik)
Caba sarf etmeden Baska pazarlama sekilleri gibi hareket edilebilen,
kendiliginden olusan izlenebilen ve planlanabilen bir siireg, bir uzmanlik alamidar.

iletigim geklidir.

Gergek insanlar arasinda Dogal konugmalarin arasina kasti olarak yapilan, {irlin/mal

gecen dogal konugmalardir. | veya hizmeti satin almaya tegvik edici konusmalardur.

Temel insan davramsi olan | Temel insan davranislarindan biri olan konugmalara yeni

konusma esastir. stratejiler, yonlendirmeler eklenebilmektedir

Daha gok tavsiye ve bilgi Daha ¢ok satis arttirma yntemi olarak kullanilabilir.

vermek igindir.

Kaynak: Sernovitz, Andy, (2012). Word of Mouth Marketing: How Smart Companies Get People
Talking, ss: 5-7, http://wordofmouthbook.com/, Erigim Tarihi: 23 Subat 2012.

Geleneksel pazarlama modelinde pazarlamaci ortada durur ve hedeflere
ulagabilmek igin yollanan mesajlara para harcar. Pazarlama grubu bir mesaj
olusturur, medyay1 satin alir ve mesajin tilketiciye ulagtirildigim goriir. AAP’da aym
sekilde, tiiketiciye mesaj yollamakla baglar. Sonra daha ileriye gider. Miigteri iki
arkadagiyla konusur, o iki arkadag: iki arkadasiyla konusur ve bu boyle devam eder.
Sonucta AAP yaratilr (Yavuzyilmaz, 2008: 15). Misterilerin birbirleriyle bir geyler
paylasabilmesi ve yardimlagmasi miisteri adaylarma onlarin iirlin ya da hizmetlerini

kullanan canli ve etkin bir topluluk oldugunu gdstermenin bir yolu olarak birgok
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organizasyonun isine yarar. Birbirleriyle etkilesim igine giren bir miisteri grubunun

olmas1 pazarlamada tistiinliik saglayabilmektedir (Scott, 2010).

2.5.2. Agizdan Agiza Pazarlamanmm Uygulanmasi

Artan rekabet kosullarina ayak uydurmaya caligan sirketler, pazarlama
birimleri iiriin, mal ve hizmet hakkinda tglincii kisilerin verdikleri referanstan
yararlanmaya calisarak, miisterilerin ve potansiyel alicilarin sirket stratejilerinden ya
da farkli taraflarindan bahsetmelerini pazarlama amagli kullamirlar (Traout, 2010:
53). Satig temsilcilerinin yapamadif: satis1 referanslar yapmaktadir. Bir migteri iki
firmanin triiniinden birini tercih etme asamasina geldiyse, karar1 verdirecek olan

satig temsilcisi degil, gergek yagam dykiileri olmaktadir (Gitomer, 2009: 138-139).

Uygulama sirasinda AAP’nin olmazsa olmazlar; iyi bir {irlin-mal/hizmetin
varlipi, iyi bir plan, anlagilar ve stirekliligi olan bilingli bir mesaj, satig giici ve
denemeye istekli tiiketicilerdir (Barber, 2008: 6). Ayrca, uygulama agamasinda
szellikle AAP’yi sosyal medyada, sosyal aglar yoluyla reklam ve halkla iligkiler
aract olarak kullanirken, AAP birliginin etik kodlarindan yararlanmak
gerekmektedir. Etik kodlar arasinda tiim sosyal medyada dikkat edilecek agagidaki
tneriler dikkate alinmalidir (Onat ve Alikilig, 2011: 1133):

e Tiiketiciye saygi ve tiiketiciyi korumak,

o Iliski diiriistliigti (kime hitap ediliyorsa onunla konusulmasi), goriis
diirtistliigi (neye inamhiyorsa, onun sdylenmesi), kimlik diirtistligii (kimligin
asla gizlenmemesi) ilkelerini goz dniinde bulundurmak,

o Iletisim kurulan mecranin kurallarina sayg: gostermek,

e Azmliklarla sorumluluk tasiyarak iletigim kurmak,

e Mahremiyeti korumak ve izin almak Snemlidir.

2.5.3. Agizdan Agiza Pazarlamada Satin Alma Karar Siireci

Giiniimgiizde bir migsterinin  bir girket i¢in kiigik bir kar oldugu

varsayilmaktadir. AAP yontemiyle memnun bir miisterini birgok miisteriyi daha
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isletmeye kazandirabilmektedir. Miisterilerin aile ve arkadaslarma tavsiyeleri ile
satiglar1 arttirmasi ve sirketlere fayda saglayacagl goz Oniine alindiginda AAP nin

satin alma kararlarida etkili yol oldugu séylenebilir (Liu vd., 2004: 245).

2.5.3.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Tiketicilerin satin alma davrams1 oldukga karmagik bir siiregtir. Tiketici
satin alma eylemini gerceklestirirken, sorun ¢oziicti ve karar alici olarak birgok i¢ ve
dig degiskenin etkisi altinda problemlerini ¢6zmeye galisir. Bu degiskenlerin kiiltiirel,
sosyal, kisisel ve psikolojik faktdrlerden olustugu bilinmektedir. Tiiketicinin gok
sayidaki {iriin ve hizmetler arasinda nasil tercih yaptig1 ve karar verdigini belirlemek
amact ile bircok yontem ve yaklagim gelistirilmistir. Yapilan aragtirmalar sonucunda
titketicinin bir “satin alma tarz1” oldugu ve satin alma kararim verirken bu tarzin yol

gosterici oldugu belirlenmistir (Unal ve Ercis, 2007: 323).

Genel olarak tiiketicinin satin alma karar siireci beg asamadan olustugu kabul
edilir (Odabag1 ve Barig, 2002: 332). Siirecin ilk asamast ihtiyacin ya da problemin
tamimlanmasidir. Thtiyag, aglik ve susuzluk gibi bir i¢ uyaric: tarafindan tetiklenir

(Kiliger, 2006:15-16). Turizm sektoriinde bu siirecin hemen her agamasinda, bir

| sosyal faktor olarak insanlarm (grup) etkisi ortaya ¢ikabilmekte ve misafirlerin
l tercihlerini etkileyebilmektedir. Soyle ki; ilk asama olan, seyahat etme ihtiyacinin
[ farkina varilmasinda, grup etkisi distan gelen bir uyarici rolii oynayabilmektedir.
H Misafir, etrafindaki veya referans grubundaki herhangi bir kisiden etkilenip, seyahat
ﬁ etme ihtiyacinin farkina varabilir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100). Igsel ve digsal
| uyaricilarm etkisiyle ihtiyag ortaya giktiktan sonra, kisi cesitli kaynaklardan bilgi
arama yoluna gider. Bu asama karar verme siirecinin ikinci agamasidir. Misafirler

cesitli kaynaklardan bilgi edinebilirler. Bu kaynaklar ticari kaynaklar olabilecegi gibi

|

|

:F (reklam, satis elemani, ambalaj, magaza ici gdsteriler), tiketici dernekleri, medya
}L gibi kaynaklar olabilir. (Kiliger, 2006: 15-16). AAT de bu kaynaklardan biri olabilir.
:

Ciinkil misafirler, algilanan riski azaltma, giivenilir bilgi kaynag: bulma ve satin alma

| kararini kolaylastirmak igin AAl’ye yonelmektedirler. Misafirlerin, bagkalarmin

onerilerine yonelmesinin ve bunlara uymasimn iki ana kosulu vardir. Bu kosullar

soyle ifade edilebilir (Odabag1 ve Barig, 2002: 270):
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o Tiketicilerin damsarak elde ettigi kazanglarin buiyliklugii arttikca, tiiketiciler
tavsiyelere daha ¢ok uyum gostermektedirler.
o Tiketicilerin danigarak elde ettii kazanglarin sik olmasi durumunda,

tilketiciler daha gok iligki kurma egiliminde olmaktadirlar.

Satin alma karar siirecinin ticlincii asamasi, elde edilen bilgilere bagli olarak
alternatiflerin degerlendirilmesidir. Bu asamada misafirlerin etrafinda yer alan kigiler
ve gruplar, bir seyahat acentesinde ne tiir dzelliklerin aranmasi gerektigi konusunda
miisterilerin kararlarim etkileyebilmektedir. Dérdiincii agsama, satin alma kararindan
olusmaktadir. Bu asamada misafir, nereye gidecegine, ne kadar siire ile kalacagina ve
hatta ne kadar para harcayacagina da karar vermektedir. Seyahat acentesinden
seyahat hizmetlerinin segimi, dérdiinci asamanin iginde yer alan bir karardir. Son
asama satin alma eyleminin degerlendirilmesidir. Bu asama satin alman acente
hizmetini  beklentileri  karsilayip  kargilayamadipinin  degerlendirilmesini
kapsamaktadir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 100-101). Her satin alma sonrasinda
bir degerlendirme yapilir. Misafir bir sonraki satin almalar i¢in yeni birgeyler
dgrenmis olur veya daha 6nce Ggrendiklerini giiglendirmis olur. Bu son agamada
{irliniin verdigi tatmin, tiriiniin eksiklikleri ve kullamlms tirtinden kurtulma, yani onu
elden ¢ikarma vb. gibi konular tiiketicinin dikkat ettii unsurlar iginde yer almaktadir
(Kog, 2011: 248).

2.5.3.2. Tiiketicilerin AAP de Satin Alma Karar Siireci

AAP’da satin alma silirecinde {iriin/hizmetler ile ilgili satict yerine birincil
tikketiciler bilgi vermektedir. Bagka bir deyisle, ticari herhangi bir amag
giidiilmemektedir. AAI sayesinde tiiketiciler mal ve hizmetlerle ilgili olarak deneme
ya da satin alma siireci sonucunda edindikleri deneyimleri birbirlerine
aktarmaktadirlar. Tiketiciler iiriin ya da hizmetlerle ilgili duyduklar, okuduklar
haberleri diger potansiyel tiiketicilere iletmekte ve boylece tiiketiciler biittinlesik
pazarlama yaklagimlarina katkida bulunmaktadirlar (Ozgtiven, 2010: 103). AAI bu
nedenle, satin alma karar verme siirecinde Onemli bir bilgi girisini saglayip
belirsizligi azaltir (Helm, 2010: 159). Ayrica satin alma siirecinde AATD’in miisterinin
kendi sesi oldugu icin potansiyel miisteriler tarafindan daha giivenilir ve daha agik,

yiiksek esneklige sahip ve geribildirimin ¢ok hizli olmasi sayesinde satin alma
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stirecini kisaltmaktadir. Miisteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka da
miisterinin i¢inde bulundugu toplulugun bir par¢asi olmaya baglamakta ve miigterileri
gelecekteki pazarlama kampanyalarmin mesajlart i¢in daha agik konuma
getirmektedir. Eger miisteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan
miigteri, firma i¢in giivenilir ve bafimsiz birer marka elgisine donismekte ve

markanin imajin: yiikseltmektedir (Ozer, 2009: 63).

Agizdan agza pazarlamada da satin alama karar verme siireci bes asamadan

olusmaktadir ve bu asamalar soyle ifade edilebilir (Silverman, 2007: 84);

Asama 1: Karar vermeye karar vermek: llgisiz durumdan aktif duruma gegis.
Asama 2: Siklar arasindan se¢im yapmak:
e Siklar saptamak
e Siklan incelemek
e Siklar tamimak
Asama 3: Deneme: Uriinii kullammda gzlemlemek ve performansi degerlendirmek.
Asama 4: Satin alma/Uygulama/Devam eden kullanum: Bir migteri olmak.
Asama 5: Kullamimi genigletmek ve tavsiye etmek: Planlanan kullammin &tesine

gegmek ve iiriiniin avukat1 olmak

2.5.3.3. Tiiketicilerin AAP’de Benimseme Siireci

Karar verme siireci; genelde insani psikolojik stres igerisine sokmaktadir.
Teknik bir konu olup masraflidir. Amaglara en az harcama ve fedakarlikla ulagmak
on planda olmahdir. Maddi ve beseri kaynaklari kullanabilme yetkisini ve belli
sliide bagimsiz hareket edebilme Szgiirliigiinti gerektirmektedir. Gelecege yonelik
tahmin ve bilimsel arastumalarin rolii biiyiiktiir. Uygulanmasinda en uygun zaman
araligi belirlenmelidir. Amaglara ulagabilmek igin ortaya ¢ikan sorun ve engeller

bertaraf edilmelidir (Begeg, 2006: 256).

Karar verme siirecinden sonra benimseme siireci baslar. Benimseme
siirecinde karar matrisi, gelistirmek yaymak istenilen mesajlara yaklagmak igin
kullanilir. Bu matris Silvermanin belirledigi birka¢ insan tipiyle olusturulmustur ve

Ek 2. detayli bir sekilde gdsterilmektedir (Silverman, 2007: 97).
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2.5.4. ABizdan Afiza Pazarlamanim Onemi

En eski iletisim yontemlerinden biri olan Agizdan Agiza Pazarlama ( AAP),
giintimiizde de artik en etkili pazarlama iletisim araglarindan birisi niteligini
tagimaktadir. Son zamanlarda yapilan aragtirmalar insanlarin 6zellikle aile ve yakin
gevresinden aldiklan tavsiyelerin satin alma kararlarinda son derece dnem tagidigim
ortaya koymaktadir. ABD’de pazara sunulan iiriin marka ya da servislerin tigte ikisi
bu iiriin marka ya da servislere yonelik olarak paylasilan goriislerden etkilenmektedir

(Yozgat ve Deniz, 2009: 309-310).

Philip Kotler ‘A’dan Z’ye Pazarlama’ adh kitabinda afizdan afiza
pazarlamanin 6nemi hakkinda ‘higbir reklam veya satisei sizi, bir tirtintin faydalarina
bir dost, bir yakin, eski bir miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir

sekilde inandiramaz” yorumunu yapmugtir (Kotler, 2005: 7).

Northwestern Universitesi’nin bir arastirmasina gére, insanlar arasindaki
sohbetlerin %15°ini, bir iirlin ya da hizmete yonelik konusmalar olusturmaktadir.
Diger yandén, CMO Magazine’nin Mart 2005 sayisindaki bir incelemeye gore,
pazarlama yoneticilerinin %43’ii gelecek 6 ay igerisinde bir AAP kampanyasmi

planladiklarin belirtmislerdir (Yozgat ve Deniz, 2009: 309-310).

Giiniimiizde pazarlama c¢ok degismis durumda ve sirket kiiltiirlerinde
pazarlama zekasi gibi kavramlar tartisiimaktadir. Bu zekéya sahip marka ve
sirketlerin, iiriinlerin birbirine benzedigi; elle tutulur kalite deZerleri yerine soyut
kavramlarin s6z konusu oldugu; mesajlarin birbirini andirdif; tiiketicilerin iletigim
yogunlugunda giirtiltiiden bunaldifi; rekabetci, dengesiz ve defisken giiniimiiz
pazarlama arenasinda fark yaratan fikirler {iretmek igin pazarlama yontemleri
degismekte ve gesitlenmektedir. Bu yontemlerin en basta gelenlerinden biri, viral
etkiye sahip agizdan agza pazarlama ydntemleridir. Giiniimiiz teknolojileri sayesinde
birey-tiiketicilerin deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma olanaklan ortaya ¢ikmig, bu
sebeple de agizdan agiza pazarlama yontemlerinin etkisi artmigtir (Baty, 2011: 7).
Online pazar zekds1 ve Internet’te giiglii pazarlama aragtrmasi yapan tescilli firma

BlGresearch 'fin 2005 yilinda 15 bin kisi {izerinde yaptign ‘‘Egzamanh Medya
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Kullanim Anketi®® arastirmasina gore, ‘Satin Almada En Etkin 10 Medya Aract’

asafdaki sekilde siralanmigtir (www.fikrimuhim.com):

Sekil 5. Satin Almada En Etkili 10 Medya Araci

Es zamanh Medya Kullanim Anketi Sonuclar (2005)

1.Agizdan agiza | 2.Televizyon | 3.Kuponlar 4.Gazete 5.0kunmus
Pazarlamalar Reklamlari Makaleler
(Insertleri)

6.Direkt Postalar | 7.Dergiler 8.Magaza Ici | 9.Kablolu TV | 10.Internet

Promosyonlar Reklamlan

Kaynak : http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/RT002.aspx, Erisim tarihi:

Sekilde goriildiigii gibi AAP’nin etkinligi ilk sirada yer almakta, ikici sirada
TV, ve iigiincii sirada kuponlar yer almaktadir. Internet reklamlari, kablolu TV ve

magaza ici promosyonlarinin satin almada fazla etkili olmadig goriilmektedir.

AAP giiniimiizde satin alma Kkararlarin1 en ¢ok etkileyen medya araglarindan
biridir denilebilir.Yine de kullanicilarin herhangi bir iiriin/hizmet hakkindaki bilgiyi
o {irin veya hizmet hakkinda uzmanlagms fikir liderleri tarafindan tavsiye edildigi

takdirde tercih ettiklerini dikkate almak gerekir (Brown, vd., 2007: 7).

AAP’nin bir tavsiye pazarlamasindan Steye gitmesi ve, pazarlama karmasinda
hakli yerini almast igin c¢abalar stirmektedir. Agizdan agiza pazarlama
tutundurmasiyla bir isletme, ne kadar etkileyici olabilecegini ve kendisine farkl1 bir
yol yaratabilecegini hatta afizdan agiza pazarlamanin giiclii etik unsurlarimin da
eklenerek yeni bir uzmanlik alani olarak kullanilabilecegini  bilmelidir

(WwWw.womma.org).

2.5.5. Afizdan Agiza Pazarlamanm Alt Kavramlari

AAP, iiriinler ve hizmetler hakkinda insanlarn birbirleriyle konugmasina
yardim eden ve onlar tesvik eden diizinelerce pazarlama teknigini igine alan bir

kavramdir. Bu teknikler cogu zaman AAP ile kanstiilir ve hatta onun yerine
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kullamlir. En ¢ok kullamlan teknikler Viral Pazarlama ve Sdoylenti/Fisilti
Pazarlamadir (Womma, 2007:6).

2.5.5.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama terimi, web siteleri veya kullanicilar yoluyla, bir pazarlama
mesajint baska bir web sitesi ya da kullaniciya gegirmek i¢in kullamp mesajin
etkisini ve goriniirliigiinii artirmay:r amaglayan bir pazarlama teknigi olarak

tanimlanmaktadir (Kash vd., 2009: 86).

Viral pazarlama elektronik postaya bagli olarak bir reklamin diizenlenmesi ve
diizenlenen bu mesajin ulastiga tikketiciler tarafindan diger potansiyel alicilara
génderilmesi, insanlarn kendi aralarindaki konusmalanyla ortaya ¢ikan agizdan
apiza pazarlamann internetteki uygulams bigimidir (Palka vd., 2009, 172). Bu
pazarlama tekniginin viral olarak adlandirilmasimin sebebi, ulagtirilan mesajin
arkadaglar arasinda viriise benzer sekilde yayilmasidir. Bu yayilan mesajin virtislerin
yayilma seklinden sadece bir farki var; bu fark mesaji ileten tiketicilerin potansiyel
alic1 olarak gordiikleri kisilere mesaji kendi istekleri ile gonderiyor olmalaridir.
Génderilmek istenen mesaj bir mouse (fare) tiklamasiyla gonderilmektedir ve
yayilmaktadir (Kiliger, 2006: 30; Ozer, 2009: 51). Sekil 6°da viral pazarlamada
bilginin yayilma gekli gosterilmektedir. Buna gére bilginin yayici tarafindan alicilara
yonlendirildigi ve viriitik bir yayilma sekliyle bilginin biitiin ortama yayilabildigi
goriilmektedir.

Sekil 6. Viral Pazarlamada Bilginin Yayilma Sekli

Yayma motivatora
Alma motivatsra

@ vavict
a4 Alhc

T Yayilma ortami

Kaynak: Moranjkic, A., A.Daulbaeva, N. Tutadze, (2006). Viral pazarlama. Ankara Universitesi,

Sosyal Bilimler Enstitiisii, Pazarlama Yiiksek Lisans Dersleri, Ders Sunumlari.
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Viral pazarlama, herhangi bir hizmet veya iriin ile ilgilenen insanlarin
birbirlerine yonelik bir pazarlama siireci yaratma taktigi olarak ifade edilebilir.
internetin bitylime evrimi ile elektronik sevk ¢ok fazla kullanilmaya baglamigtir.
Pazarlama alaninda yapilan tiim tavsiyeler, begeniler yada aksi durumlar viral
pazatlama kampanyalarinin olusmasma olanak vermis ve gilinimiizde de bu

kampanyalar énemli bir fenomen haline gelmistir (Longart, 2010: 122).

Viral pazarlama cok kath pazarlamanin igleyis mantifina sahip olup
kartopuna benzetilir. Mesaj, kartopu gibi tiiketiciden tiiketiciye gegerek toplam
ulasilan kigi sayisi artar. Bir tiriiniin tiiketicisi satin aldif tiriinle ilgili bilgileri diger
insanlara aktarmaya basladig1 andan itibaren, o {irlinii satin alabilecek potansiyel
tiiketicilere pazarlama yapma firsati sunmaktadir. Viral pazarlama teknolojik alt
yapisiyla firmalara ve tiiketicilere faydalar sunmaktir. Ayrica viral pazarlama,
firmalar icin diisiik maliyetli, ¢ok kisiye ulasma ve geribildirimi hizh bir pazarlama
faaliyeti, tiiketiciler icin ise licretsiz hizmet ve bilgilerin sunuldugu bir servis olarak
islemektedir. Viral pazarlamann temelinde bir virlis hastaligimn yayilma mantif
yatmaktadir. Bir kigi virlis kokenli bir hastalifa yakalandigi zaman, bu viriisii
iletisimde bulundugu herkese yayabilir. Viral pazarlamada da dijital virlisiin yayiima
manti1 bulunmaktadir. Viral olarak hazirlannmg mesaj bir kisiye elekironik posta
aracilipiyla gonderildigi zaman, hastalik seyrinde takip edilen siirece benzer bir
sekilde elektronik postay1 alan kiginin iletisimde bulundugu (adres defterinde kayith
olan) herkese bu mesaj1 yayma olasiligini ortaya ¢ikartir (M. Argan ve M.T., Argan,
2006: 232).

Viral Pazarlamada yayilacak iiriin veya hizmet hakkinda izin alir. Bagarih

bir viral uygulamada asagidaki ilkeler esas almabilir (Barber, 2008: 8):

e Dogru zamani ve dogru izleyiciyi tespit etmek,

e Alinmasi istenmeyen hicbirseyin bagkalarina da gonderilmemesi,

e Kolay, basit fakat eglenceli icerikli mesajlar yollamak,

e Neden paylasimda bulunuldugunu acik¢a anlatmak ve paylagilan lriin ya da
hizmetin yararlarindan bahsetmek,

e Amaca uygun ve saygil davranmak,
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e Tilketicilerle eger gergekten iyi bir sebep varsa iletisime gegmek,

e Web sayfalarinda bir paylasim varsa iiriine ya da hizmete tiiketicilerin de
ulasabilecegi bir adres (link) vermek ve ‘arkadaslarmizla paylagin® butonu
eklemek,

e Geri doniisiimleri ve insanlarin yorumlarmni, izlenimlerini yani kisacasi
hikayeleri toplamak,

e Blog kullanarak kisisel bakis agisini, felsefelerini ve kisilikleri yansitmak.

2.5.5.2. Soylenti/Fisilt: Pazarlamasi (Buzz Pazarlamas)

‘Buzz’un kelime anlami vizilti, sdylenti iken, buzz marketing kavramiyla
birlikte kullanildiginda kastedilen anlamu, tiiketicilerin herhangi bir iiriin, marka veya
sirket hakkinda konugarak markanin yayilmasina vesile olmalanidir (Viglundsson ve

Halldérsson, 2010: 18).

Popiiler AAP bigimi olan buzz pazarlama ya da tiirkge gevrimiyle sSylenti
pazarlamasi, fist profilli eflence veya haberleri olusturarak ve yayarak insanlari

markalar hakkinda konusmaya zorlayan yontemleri ifade eder (Bati, 2011: 7).

Buzz pazarlamasi, bir irin/hizmet hakkinda sdylenti yaratarak satiglari
artirmak, {iriin/hizmet hakkinda alicilar nezdinde fikir uyandirmak ve iirtin/hizmet
veya sirket kredibilitesini gelistirmektir. Dedikodu pazarlamasi olarak da adlandirilan
tanitim faaliyetleri, iiriin/hizmet i¢in temel gikis ve ilgiyi ¢ekme noktasi, miigteriye
aktarilmakta ve miisterilerin diger insanlarla olan konusma ve goriigmeleri ile

pazarlama ortami olusturulmaya ¢alisiimaktadir (Deveci, 2010: 45).

Buzz pazarlama, tiiketicilerin ve medyanin dikkatini o marka veya sirket
hakkinda konusmanin eglenceli, siiriikleyici ve haber degeri olacag bir noktaya
ceker. Bir baska ifadeyle buzz, diyaloglarin sdylenti seklinde baslamasina yol
agmaktadir (Viglundsson ve Halldérsson, 2010: 18).

Soylenti seklinde olan bu pazarlama tiiriinde soylenti, neredeyse her alanda
toplumun gdriis ve tutumlarim etkileyen, sekillendiren, virtitik bir yapist olan kitle

olgusudur. Baslangi¢ kaynagi gogu zaman bilinmese bile, sonrasinda soylenti, onu
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aktaranin olur. Bu, beraberinde bir tamidiklik ve dolayisiyla giiven unsurunu
dogurabilir. Séylenti odakli bir iletigim, kuru degildir; ilgi g¢ekicidir, esprilidir,
esnektir ve en dnemlisi insanlarin sosyallesme beklentilerine cevap verir (Kazanci,

2004: 269).

Geleneksel pazarlama modelinde pazarlamaci ortada durur ve hedeflere
ulasabilmek igin yollanan mesajlara para harcamaktadir. Pazarlama grubu bir mesaj
olugturur, medyay1 satin alir ve mesajin tiiketiciye ulagtinldigini goriir. Buzz
marketing de aym sekilde, tilketiciye mesaj yollamakla baslar. Sonra daha ileriye
gider. Buzz marketing modelinde miisteri iki arkadagiyla konusur, o iki arkadag: iki
arkadastyla konusur ve bu boyle devam eder. Sonugta buzz yaratilir (Viglundsson ve
Halldorsson, 2010, 18). Buzz pazarlamanin yayilma sekli ile geleneksel
pazarlamanm yayilma sekli, Sekil 8.’de gosterildigi gibidir. Geleneksel pazarlamada
tek bir kaynagin ulagmaya calistigt alicilar sinirli sayida kalmakta iken buzz
pazarlamasinda tek bir kaynagin ulagtigi ahcilarinda kaynak gorevi goriip baska
alicilara ulasmasi ve bu eylemin siirekli biiytimesi ulagilan alici sayisim kat ve kat

arttirmaktadir.

Sekil 7. Geleneksel Pazarlama ile Buzz Pazarlamanin Yayilma Sekli

Kaynak: Viglundsson, A., Halldorsson Helgi. (2010). Exploring the characteristics of Buzz
Marketing and its exploitation by firms in the Icelandic telecommunication market, s.18.

Marka ya da sunulan yeni bir iiriin/hizmet, bir fikirden baska bir gey degildir.

Kitlelere yayilan fikirlerin bagarili olma gansi, bunu yapamayanlardan daha
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yiiksektir. Her pazarin birkag yayicist vardir. Yayilmay: bagarabilen fikirlere, fikir

viriisii denir (Godin, 2007: 41).

2.5.5.3. internetten Agizdan Agiza Pazarlama

Gelinen elektronik ¢agda agizdan afiza pazarlamanim mutlaka kisa stiren, yiiz
yiize ve sozlii bir siire¢ olmas: gerekmemektedir (Hagel ve diferleri, 1997: 23). En
basarili agizdan agiza pazarlama kampanyalar bir bireyden diger bir bireye, gruba
veya cevrimici ortama bilgi veya tavsiye aktarinm ile gerceklesmektedir. Bilgi ve
tavsiye aktarimi insanlarin dogast geregi yasamlacak bir siiregse de, afizdan afiza
pazarlama bundan farkli olarak bir marka, iiriin veya hizmeti desteklemek i¢in planli

bir stratejidir (Yakin, 2011: 5).

Elektronik posta, tartigma, haber gruplari, ilan sayfalari, bloglar ve chat gibi
iletisim olanaklari AAP’nin ve internetin Onemini kiiresel boyuta tagimistir.
Internetin ve teknolojinin gelismesi ve bir ¢ok ig alaminda ve bir ¢ok insan tarafindan
kullanilir olmas1 AAP’ye biiyiik bir zemin hazirlamigtir. Internet iizerinde AAP
insanlarin sayisiz baska kullanicilarla, kisitsiz sekilde diyalog kurmasidir. Firmalar
tiiketicilerin internet tizeri iligkilerinden yararlanabilirler. Ornegin, Uriinlerin
eksilerini tartigma amacryla kurulan chat siteleri ve klliplerdeki yenilikler ve
rekabetgilerin ¢dziimleri {iriiniin gelistirilmesinde katkida bulunuyor ve tiiketiciler
tartisirken birbirine daha bagiml: hale geliyorlar (Helm, 2000: 159). Bu konuyla ilgili
en iyi Omek; rezervasyonlart olmasma ragmen otel odalarni bagkasina satan
Doubletree Hotel’dir. Odalarinin baskalarina verilemsine sinirlenen miisteriler, otelin
¢ok kotii olduguna dair hazirladiklar: “Sizinki Cok Kétii Bir Otel”dir sunumu e-posta
araciligryla pek ¢ok kisiye géndermisler ve elektronik postanin milyonlarca kisiye
ulagmasim saglamislardir. Doubletree Hoteli miisterilerden 6ziir dilemesine ragmen

ciddi zarara ugramamn Sniinii alamamistir (Sernovitz, 2006: 54).
2.5.5.4. Diger Alt Pazarlama Cesitleri

2004 yilinda kurulan WOMMALI (Agizdan agiza pazarlama birligi), AAI
uygulamasinda kullamlan diger yontemleri; sosyal gruba yonelik (community)
pazarlama, marka bloglari, halktan biri araciliiyla (grassroots) pazarlama, misyoner

(evangelist) pazarlama pazarlama, test iiriin gonderimi (product seeding), niifuz
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tizerinden (influencer) pazarlama, hedef yaratma yoluyla (cause) pazarlama, sohbet
yaratma (conversation creation),yonlendirme programlar1 (referral programs) olarak

belirtmistir (Sencan ve Yiiriiten, 2010).
2.6. Turizm Sektdriinde Agizdan Agiza Pazarlama

[letisim kaynaklarinin gogalmasiyla bitlikte kisilerin her tiirlii bilgiye
ulagmadaki kolayligi, tiiketicilerin daha bir ¢ok satin alma faaliyetlerini etkiledigi
gibi turizm harcamalanm da etkilemektedir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).
Sosyal siniflar ve karar siirecinin farkli asamalarinda giivenilir bir bilgi kaynag
olarak degerlendirilen damsma gruplari, aile, arkadag ve bunlarn da &tesinde
internetteki forum tarzi platformlardaki gorilg, Oneri ve telkinler, turizm
aktivitelerinde turistik tiiketicilerin tatil yeri seg¢imi ve tatil siiresince bolgedeki
turistik tiriinlere yonelik arastirma ve tercihlerinde etkin olabilmektedir (Tayfun ve

Yildinim, 2010: 48).

Turistik hizmet alirken miisterinin aldig1 risk, ambalajl iiriinlere nazaran daha
fazladir. Bu yiizden miisteriler hizmet satin alma kararlarina rehber olacak sekilde
baskalarmnim tecriibelerini duymak igin etkin bir aray1s ierisine girerler (Eser, 2007:
195).

Afizdan agiza pazarlamamn, turizm igletmeleri lizerinde giiglii bir etkisi
vardir. Afizdan agiza pazarlama ve online tiiketici yorumlan, ¢ok daha genis
kitlelere ulagmasi sayesinde degerli bir pazarlama aracidir. Turistler, gevrimigi
topluluklar ve tiiketiciler, kendilerini giivenilir tavsiyeler verme ve arkadag aglan ile
deneyimlerini paylagsmak zorunda hissetmektedir. Yapilan aragtirmalarda, turistlerin
yiizde 80’inin online tiiketici degerlendirmeleri arastirmasi ve tatil rezervasyonlar

i¢in sanal ortamda tavsiyelerden faydalandig: goriilmektedir (Tourism Talks, 2011).

2.6.1. Turizm Sektoriinde AZizdan Agiza Pazarlama Uygulama

Nedenleri

Turizm pazarlamasinda her tiirlii kitle iletigim aracimn yaninda, tamdiklarim,
yakinlarin, cesitli kanaat nderlerinin ya da kisilerin referans gruplarini olugturan

toplumsal gruplarin Snerilerinin sik sik bagvurulan bir yéntem oldugu bilinmektedir.
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Bu yénteme bagvurulmasinin baglica nedenleri agagidaki gibi ifade edilmektedir

(Tolungtig, 2000:76):

Dogal (informal) iletisim siirecinin giivenilir bilgi vermesi ve boylelikle
bireylerin satin alma kararlarinda etkili olmasi,

Kitle iletisimin aksine dogal iletigimin toplumsal destegi de beraberinde
getirmesi,

Aktarilan bilgi ve mesajlarin genellikle toplumsal baski ve gozetim ile

kendiliginden desteklenmesidir.

Aragtirmalara gore turistler; agizdan agiza onerilerin ticari bir amag ile ilgili

olmamasi nedeniyle giiven verici ve dogru oldugunu diistintirken, seyahat acenteleri

ve konaklama operatorleri gibi ticari kaynaklarmn bilgi saglamasin genellikle maddi

menfaat saglamak amaciyla yaptiklarim diigtinmektedirler (Burgess vd., 2009: 3).

2.6.2. Turizm Sektiriinde Agizdan Agiza Pazarlama Stratejileri

Apizdan afiza iletigimin ¢ok giiclii ve givenilirligi oldukea yiiksek bir satig

acentesi roliiniin olmasi, pazarlamacilanin meveut miisterileri pozitif ve ikna edici

elestiriler gelistirmeye tesvik etmek ic¢in cesitli stratejiler geligtirmektedir. Bu

stratejiler soyle ifade edilmektedir ( Eser, 2007: 196):

AAT’i tegvik edecek turistik hizmet denemelerinin sunumu ve duyurulmasi,
Turistik hizmetleri daha 6nce satin alan ve turistik hizmetler konusunda bilgi
sahibi olmus kisilerin referans olarak gésterilmesi,

Turizm isletmelerinin insanlarin hakkinda konusacag:i sekilde ilging
promosyonlar yapmasi,

Mevcut miisterilerin  yakin gevresini, es-dost ve tamdiklarim turizm
isletmesine getirmesi kargiliginda belirli turizm hizmetlerini ticretsiz

alabilmesi ya da indirim saglanmasi gibi referansa bagl tesvikler gelistirmek
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2.6.3. Turizm Sektiriinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Turizmde agizdan agiza iletisimin kullanimu yiiksek derecede goriilmektedir.
Ciinkil insanlar tatilden, i gezisinden veya konakladiklari yerden dondiiklerinde
anlatma ihtiyact duyarlar. Gittigi, gordigii ve kaldigi yeri begenmigse olumlu
tavsiyede bulunur. Yasamis oldugu her seyi enine boyuna anlatarak o mekéna, yere,
yoreye veya bolgeye gitmeleri hususunda gevresindekileri yonlendirebilmektedir.
Ama memnun kalinmamis bir deneyim ise, bu sefer de gitmemeleri igin
cevresindekileri yonlendirebilirler (Deveci, 2010: 69). Seyahat alaninda turistler, haz
aldiklar1 veya hosnutsuz kaldigi tatillerini, demeyimin verdigi gii¢ ile cevresine
anlatmaya baglar. Bu sirada seyahat plani yapan potansiyel turistler gevresinde
giivendigi kisilerin deneyimleri efer iyi gerekgeli, mantikli ve ikna edici ise olumlu

yonde satin alma kararlarim gerceklestirirler (Burgess vd., 2009: 3).

Turizm endiistrisinde isletmeler yogun bir rekabet icindedir. Giintimiizde
cevirimici kisiler aras1 iletigimi etkili bigimde kullanabilmek, rekabet avantajim elde
etmek sayilmaktadir. Birgok turizm igletmeleri sanal ortamin kisiler arasinda etkisini
bir strateji olarak gelistirme konusunda diger sekttrdeki isletmelere gore geride
kalmigtir. Bu yiizden turizm igletmelerinin gevirimi¢i afizdan agiza pazarlama
stratejisine daha fazla nem vererek, elektronik ortamdaki agiklarini daha etkili bir
yontemle kapatabileceklerine inanilmaktadir (Litvin vd., 2006: 2). Cevrimici goriisler
ve agizdan afiza tavsiyeler; igeri3inin bagimsiz olmasi, istenildigi gibi kigilerce
dzgiir bir sekilde sdylenmesi sayesinde hizla gelismekte ve 6nemli bir bilgi kaynagt

olmaktadir (Johnson and Kayne 2004: 624; Hennig-Thurau et al. 2004: 42).

2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanim Ornekleri

Amerika’da bir global AAP midiriiniin sorumluluklari; sirket bloguna
katkida bulunmak, tiiketici bildirimlerini sisteme girmek, bloglarda konusulanlari
raporlamak, tiiketicilerle ve zellikle fikir liderleriyle sirketin simdiki ve gelecekteki
ihtiyaglarim nasil karsilayabilecegi konusunda fikir teatisinde bulunmak ve tiim AAP
girisimlerinden sorumlu olmaktir. Backfence.com sitesinde viral ve grassroots
kampanyalarini tasarlamak igin bir yonetici arayan sirket, yayimladifi bir ilanda,

‘Hedefine ulagmis AAP kampanyalar tasarlamig ve bu konuda kapsamli tecriibe
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sahibi olan pazarlama uzmani aranmaktadir® demektedir. Satis temsilcisi arayan
ilanlarin sorumluluk béliimiine ‘AAP aracilifiyla muhtemel miisterileri arttirmak’
ibaresi eklenmistir. Burdan anlasildifi {lizere entegre pazarlama kampanyalar
diizenlemekten sorumlu olan miidiirlerin listelerine; TV, radyo, sponsorluklar ve

basimn yanina artik AAI’de dahil edilmis bulunmaktadir (www.fikrimuhim.com).

Tiirkiye’nin ilk agizdan agiza pazarlama hareketi geleneksel bir reklam ajansi
olan OYKU/Dialogue International’a bagh fakat esas olarak bir agizdan agiza
pazarlama olusumu olan FikriMithim sitesiyle baslamustir. Sitenin fyeleri, belli
alanlarda uzman olan kisilerdir. Parayla tutulmus insanlar olmadig1 vurgulanmakta
ve bir ¢ikar saglamak i¢in bu siteye iiye olmadiklar: belirtilmigtir. Uyeler, agizdan
agiza pazarlama faaliyetlerini o Uiriine inandiklan i¢in goniillii olarak yapmaktadirlar.
Agizdan agiza pazarlama kampanyalarina katilan {iyeler aracilifiyla agizdan agiza
kampanyalar diizenlenmekte, 6lgiilmekte ve raporlanmaktadir. Bir {iye bir
kampanyaya katildiginda, Fikrimuhim.com tarafindan ona i¢inde hediyeler olan bir
"MithimPaket" yollanmaktadir. Uye, paketteki iriinleri kullandiktan sonra,
FikriMithim oldugunu gizlemeden yakinlari ve arkadaslariyla fikirlerini
paylagmaktadir. Daha sonra nerede, nasil, ne zaman ve kag¢ kisiyle konugtufunu
siteye girip raporlamaktadir. Son agamada, FikriMiithim iletigim grubu raporu
okumakta, cevaplamakia ve puanlandirmaktadir. Bu site sayesinde sirketlerin bu
caligmadaki hedefi, tilketiciler arasinda genis gapta agizdan afiza bilgi yaymak ve

geri doniis almaktir (www.fikrimuhim.com).

Sitenin kurucusu agizdan agiza yéntemine neden ihtiyag duyduklarim s6yle
aciklamaktadir: "Ciinkii ‘tavsiye’ satin alma kararmi etkileyen en dnemli etken.
Sirketlerin yaptign reklam ve tamtim c¢ahigmalarimin  katalizatdrli olmay:
hedefliyoruz." Tiiketicilerin seslerini {iretici firmalara duyurmalarinin, kendilerine
ayricalikli davranilmasinin zaten en biiylik odiiliidiir ve sirketler ile tiiketiciler
arasinda monolog olarak siiregelen iletisimin diyaloga donilismesi, tilketiciyi

heyecanlandirmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 45).

Internette dijital butik ajans olarak firmalarin ¢evirimigi gelirlerini maksimum
diizeye ¢ekmeye odaklanan Web Girisim ajansi, turizm sektorlindeki kurum ve

kuruluslarin yiiksek satis devrimi yakalayabilmeleri hatta daha ileriye gotiirmeleri
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icin oteller ve seyahat acenteleri i¢in 6zgiin modeller gelistirmeye c¢alismaktadir.
Ornek bir calisma olarak yiriitiilen Wizard Istanbul projesi, Web Girigim’in
cevirimi¢i turizm pazarlamast tlizerine g¢aligmalar yiiriitiirken, hayata gecirdigi
yenilik¢i bir destinasyon pazarlama girigimidir. Sosyal medya kullanim konusunda
bir ¢ok global turizm profesyoneli tarafindan &rnek gosterilen Wizard Istanbul, aym
zamanda diinyadaki ilk mobil, anlik ve kisive 6zel rehberlik hizmetidir. Wizard
Istanbul projesiyle, turistlerin 7/24 Twitter, Facebook ve Wizardistanbul.com
{izerinden Istanbul ile ilgili gelen sorular dakikalar igerisinde cevaplanarak yalmzca
1,5 ay gibi kisa bir siirede sadece agizdan agiza pazarlama yontemiyle 20'den fazla
turistin Istanbul’a gelmesi ikna edilmis, 6000'den fazla turiste bilgi verilmis ve

1100'den fazla dogrudan turist sorusu cevaplanmistir (www.webgirisim.com).

Hillside Beach Club isletmesinin sagladigi miisteri memnuniyeti o kadar ¢ok
dillendirilmistir ki; yiiksek licretli oda satiglarina ragmen her sezon bos odasi
kalmamaktadir ve devamli artan bir miisteri potansiyeline sahiptir. Hillside Beach
Club’ta yapilan bir aragtirmanin verilerine goére, gelenlerin % 95,5’inin “6dedigim
paranin kargiligim aldim”, % 97,5’inin “yeniden gelirim” ve en 6nemlisi % 99 unun
“arkadaslarima tavsiye edecegim” cevabin verdigi isletme, bir agizdan afiza iletisim

bagar1 6ykiisii sayilabilmektedir (Deveci, 2010: 69).

Tiirkive’de agizdan afiza iletigim diger kampanyalarindan bazilar1 ise

soyledir (Glilmez, 2008: 321):

Onur Air’in ‘1 TL ye ugak bileti’ kampanyasi, ‘T- Box® kampanyasi, Levis’in
‘Liseler Yarisiyor’ kampanyasi, Levitra’nin ‘Turuncu Gece’ isimli oyunu ve ‘Fortis
Tiirkive Kupasi® oyunu ornek olarak verilebilir. Turkcell’in, 19 Mayis serefine
diizenledigi, genclerin fotograflarii MMS olarak gnetrkell’e yolladig ve Turkceell’in
olusturdugu Tiirkiye mozaiginin Guinness Diinya Rekorlar Kitabi’'na en biiytik
fotograf mozaigi olarak girmesi de drnek uygulama sayilabilir. Ayrica net aleminde

‘Mentos Cilgimhig1® basarili bir agizdan afiza iletisim Srnegidir.

Her yil girisimcilik portali Inc.com ’un yaptigi Inc.500 listesi (en hizh
biiyiiyen ilk 500 girketi) yaymlandiginda listedeki sirketlerle yapilan anket
sonuglarma gore Word-of-Mouth Marketing %82’lik payla en ¢ok kullanilan
pazarlama uygulamas: se¢ilmistir (Kash vd., 2009: 86-87). Bu sonuca gore AAP, en
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¢ok kullamlan pazarlama uygulamasi olmugtur denilemez ama en azindan

girisimciler arasinda boyle diistiniildiigii goriilmektedir.

2.8. Iigili Calismalar

Agizdan Agiza Iletigim, pazarlama uygulamalarinda yaygin bir kullamm alani
bulmaktadir. Bu yiizden yapilan caligmalarda artik daha siklikla agizdan agiza
iletisim ve agizdan afiza pazarlama kavramlarina rastlamak miimkiin olmaktadir.
Caligmanin giincel veriler tagimasi adma iki binli yillardan baglanarak, yapilan
aragtirmalar incelenmis ve kronolojik olarak Ek 3’de gosterilmistir. Bu aragtirmalar

genel olarak hizmet sektoriinde yapilan aragtirmalardir.

Turizm sektorliinde a@izdan agiza pazarlama genellikle destinasyon
pazarlamasinda ve destinasyon segme kararlarnda miisterilerin tizerindeki etkisi
incelenmistir. Agizdan agiza iletisimin akademik ¢alismalarda heniiz yeni yeni
incelenmeye baslanmasi ve turizm sektdriinde tam etkisiyle kullnilamamasi
isletmelerin kavrama yabancit olma durumuyla iligkilidir. Bu alanda yapilan
galismalar son bir ka¢ yildir dada fazla dikkat ¢ekmeye baglamakta ve aragtirmalar
cogalmaktadir.

Christian Schott (2007), macera turizmi satiglarinda dagitim kanallarinin
etkisini arastirirken yapilan ankette 'bizi nereden duydunuz?' sorusuna turistlerin

tavsiye yoluyla dost ve akrabalarindan duyarak geldikleri ortaya ¢ikmustir.

Deveci (2010), Ankara’daki 4 ve 5 yildizlhi konaklama isletmelerinde yaptigi
¢alismasinda; miisterilerin AAI’ye olan bakig acis1 degerlendirilmis ve miigterilerin

otellere baglilig: ile AAI’nin satin alma kararlarina etkisi incelenmistir.

2011 yilinda Phillips ve arkadaglari, 'Turistlerin Agizdan Agiza Séylemi ve
Kirsal Turizm Destinasyonlarina Tekrar Ziyaret Niyetleri: North Dakota, USA
Ornegi' incelemis ve kirsal destinasyonlara gelen turistlerin bir sonraki senelerde
tekrar kirsal destinasyonlara ziyaretlerde bulunmalart igin farkli yOntemler

onermislerdir. Bu ydntemlerden biriside agizdan agiza iletigimdir.
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3. YONTEM

Bu bolimde arastrmamn modeli, evreni ve Orneklem segimi, segilen
drneklem iizerine uygulanan veri toplama araglari, teknikleri ve aragtirmadan

derlenen analizlerle ilgili bilgilere yer verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Modeli

Bu aragtirmanin amaci; hizmet sektdriinde ‘agizdan afiza pazarlamanin
miigterilerin satin alma siirecine etkisi’ ve Istanbul’daki seyahat acenteleri miigterileri
iizerindeki uygulanmasidir. Ayrica bu ¢aligma ile miigterilerin agizdan agiza iletisim
hakkindaki tutumlarn da tespit edilmeye galigilmigtir. Arastirmanin evreni ve
orneklemi saptanmistir. Bu dogrultuda anket uygulamasiyla Istanbul ili Kadikéy
bolgesinde bulunan seyahat acenteleri miigterilerinin agizdan afiza pazarlamadan
yararlamp satin alma siireglerinde etkilenip etkilenmedikleri ~saptanmaya

calisilmgtir. Aragtirmanin hipotezleri soyledir:

H;: Demografik 6zellikler (Cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim) ile, satin

alma kararinda agizdan agiza iletigimin arasinda anlamli bir fark vardir.

H,: Seyahat acentesi se¢iminde bilgi kaynaklari ile hizmet alimlarinda

tavsiyelerle tesvik edilmeleri arasinda anlamli bir fark vardir.

H;. Miisterilerin deneyimlerini paylasmasi ile tavsiye giicli arasinda pozitif bir
iligki vardur.
H,: Sosyal medyadaki yorumlar ile hizmet satn aliminda tavsiye giicil arasinda

pozitif yonli bir iligki vardir.
Hs: Satin alma kararinda fiyat faktorii ile insanlarin egitim durumlan arasinda
anlamli bir fark vardir.

3.2. Evren ve Orneklem

Hedef kitle olarak secilen Kadikdy’deki kisi sayis1 531.997°dir. Bu ana kiitle
icinde % 95 giiven araliginda drneklem hatasi 0,05 ve t degeri 1,96°dir. Incelenen

olayin gerceklesme olasilig ile gergeklesmeme olasihig p ve q deferleri esit olup
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0,50°dir. Sayis1 belli olan evrenden hareketle hedef kitledeki kisi sayis1 biliniyor ise
trmeklem biyikliigiiniin belirlenmesinde uygulanacak formiil asagidaki gibidir

(Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 48):

n=N.t2p.q / d®.(N-1)

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Orneklem hacmi yani drnekleme girecek olan birey sayisi

p: Incelenen olayin olug siklif1 yani gergeklesme olasiligs

q: Incelenen olayin olmayis siklif1 yani gerceklesmeme olasilhifi

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan teorik deger

d: Olayin olug sikhigina gére kabul edilen +/-6rnekleme hatasi

n= 531.997. 1,962 0,50. 0,50 / 0,052 (531.997 - 1)= 384 kisi 6rneklemi
olugturmaktadir. Ancak aragtirmanin giivenilirligini artirmak ve gegerlilifi olmayan
anket formu olabilecegi gdz 6niine alinarak 460 kisiye anket formu hazirlanmigtir.
Kadikdy’de en ¢ok taninan 9 seyahat acentasinda, 17-30 Mart 2012 tarihleri arasinda
turistik {iriin satin almaya karar vermis miisterilere gsahsen uygulanmig ve sonunda
390 adet kullanilabilir anket sayisina ulasilmistir. Boylece, 390 seyahat acentasi
miisterisinden olusan bir &rneklem elde edilmistir. Istanbul/Kadikdy bolgesi
acentelerinin tercih edilmesindeki en oOnemli etken Anadolu yakasi seyahat

acentelerinin merkez ofislerinin Kadikdy’de yer almasindan kaynaklanmaktadir.

3.3. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmada 6nce konuya iliskin yazin aragtirmas: yapilmis, daha sonra anket
uygulamas: gergeklestirilmistir. Anket teknigi; “cevaplandiricimin daha dnceden
belirlenmis bir siralamada ve yapida olugturulan sorulara karsilik vermesi” olarak
tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2007: 68). Orneklem belirlemede ise basit tesadiifi
orneklem tekniginden yararlanilmigtir. Basit tesadiiff 6rneklem tekniginde evrendeki
her elemanin esit ve bagimsiz segilme gansi meveuttur (Altumgik vd., 2007: 129).
Anketler miisteriye yonelik olarak gerceklestirilmistir. Uygulanan anket formu
yapilan literatiir calismas1 sonucunda Frenzen ve Nakamoto (1993), Bansal ve Voyer
(2000), ve O’cass ve Grace (2004), Kiliger (2006), Deveci (2010) galismalarindan

yararlamlarak hazirlanmagtir.
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Hazirlanan anket formu 3 bodlimden olugmaktadir. Birinci boliimde
cevaplayicilarin demografik dzellikleri ve tavsiye alip verme hakkinda genel sorular
yer almigtir. Ikinci bolimde seyahat acentelerinde tavsiye alip verme ve memnun
kalmadiklari takdirde hangi tutumda bulunabileceklerini isaretlemeleri istenmigtir.
Uciincii ve son boliimde tiiketicilere Onem dereceli sorular yoneltilmistir.
Tiiketicilere seyahat acentas hizmetleri satin alim karar1 verirken yakin gevresinden
bilgi alip almadigma ve aldif bilgilerden etkilenip etkilenmedigi, bu bilgilerin
glivenirligine inanip inanmadifini ve seyahat acentesi secimlerinde en fazla hangi
bilgi kaynagindan etkilendiklerini 6lgmek icin likert dlgekli sorular da yoneltilmistir.

Likert tlgegindeki degerlendirme kriterleri ise su sekildedir:

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2XKatilmiyorum, 3. Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.

Kesinlikle Katiliyorum
3.4. Verilerin Analizi

Tek Asamali Alan Ornekleme ydntemi ile elde edilen anket verilerin analizi
bilgisayar ortaminda SPSS analiz programi kullamlarak ki-kare bagimsizlik testi,
wilcoxon iligkili iki &rneklem testi, kruskal-wallis testi ve spearman korelasyon

analizleri yapilmistir.

Anketler vasitasiyla elde edilen verilerin analiz edilebilmesi icin, ilk &nce
belirlenmesi gereken verilerin homojen dagilip dagilmadigidir. Uygun analizlerin
belirlenmesi icin One-Sample Kolmogorov-Smirnov testi yapildifinda 0,000
(p<0,05) ile verilerin normal dagilmadii sonucu ortaya gikmustir. Calismanin
anlamlilik diizeyi 0,00 degerindedir. Bu degerlerin 0,05’den kiigiik olmas: halinde
parametrik olmayan test yontemlerinin kullamilmas1 gerekmektedir Bu da gdsteriyor

ki veriler normal bir dagilim gdstermemis, homojen dagilmamigtir.

Calismanin giivenilirlik analizi sonucu Tablo 6’da gosterilmigtir. Alfa (o) kat
sayisina bagli olarak 6lgegin giivenilirligi; 0.80 < o < 1.00 ise Slgek yiiksek derecede
giivenilir bir dlgektir (Kalayei, 2010: 405). Caligmanin istatistiki giivenilirligi 0,825
cikmistir.
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Tablo 6. Giivenilirlik Analizi Sonucu |

Istatistiki Giivenilirlik .

Cronbach's Alpha Soru sayis! |:

0,825 20 Vi;

Anketin tiglincii boliimiinde, katilimcilara satin alma kararlarinda afizdan

agiza iletisimin etkinligini Slgmek amaciyla sorulan ifadelerin giivenilirlifi ise

Cizelge 1. AAI Tle Tlgili ifadelerin Giivenilirlik Analizi Sonucu

:
|
Cizelge 1’de gosterilmektedir.
|
|
|

AAI"YI OLCMEYE YONELIK IFADELER istatistiki
Giivenilirlik

Satin alma kararimda aai etkilidir, ,822

Herkesin bildigi tamnan bir s.acentesine giderim. ,823

S. acentesi hakkmda olumsuz duyurulardan etkilenirim. ,826 U

S. acentesine gitmeden dnce bilgi kaynagina danigwrm. 811

S. acentesinden hizmet almadan énce aile ve yakinlarima danisirm. 811

S. acentesinden hizmet almadan once sosyal medyaya bakarim. 814

Sosyal medyadaki yorumlar s. acentesi secimimi etkiler. ,809

Fivattan ok acente hizmeti igin tavsiye onemlidir. 819 .

Ayni acenteden hizmet alanlarm tavsiyelerine dnem veririm. ,821 :

Acenteden hizmet alacaksam aile ve yakin alrabamin bilgisine bagvururum 817

Satin aldigim s.acente hizmetinden memnun kalmadigmda yakin ¢cevreme anlatirim. ,815

Memnun kalmadiim s. acentesi icin sosyal medyada olumsuz duyurum yaparum. ,816

S. acentesi secimimde reklamlardan cok arkadaslarimn tavsiyesi onemlidir. ,813

Memnun kalmadigim s. acentesini her firsatta arkadag ve tamdiklarima tavsiye ederim. 815

S.acentesiyle ilgili ¢ok olumsuz duyurum varsa oradan hizmet satin almay: diigiinmem. 818

Tavsiye veren kisiden elde edilen bilginin miktar: ve gitvenilirligi onemlidir. ,818

Fazla tavsiye edilen acentede hizmet pahaliysa daha az tavsiye almig acenteyi segerim. ,835

S.acentesi tercih edilivken en fazla hangi acente hakkinda olumlu duyururm varsa onu_segerim. ,813

Olumlu duyurumu fazla olan acenteden mutlaka hizmet satin alirim. 819 |
; S.acente hizmetlerinin satm aliminda tavsye fiyattan daha etkilidir. ,821
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

4.1. AAD’nin Satin Alma Kararlar: Etkisine Yénelik Demografik Bulgular

Bu béliimde seyahat acenteleri miisterilerine uygulanan anket uygulamasi

sonucu elde edilen bulgular Cizelge 2°de goriilmektedir.

Cizelge 2. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri Frekans ve Dagilimlar

Demografik Ozellikler 6y (%)
w | Bay 209 53,6
%1 Bayan 181 46,4
Sl | Toplam 390 100,0

24 ve alti 73 18,7
25-44 170 43,6
& [4564 132 33,8
65 ve distii 15 3.9
Toplam 390 100,0

-E g Evli 199 51,0

Bl & Evii degil 191 49,0

=1 Al roptam 390 100,0

Llkagretim 35 9,0

E| E| | Ortadgretim-Lise 186 47,6

&1 S| | Universite 143 36,7

Rlal| Lisansistii 26 6,7

Toplam 390 100,0
Memur 44 11,3
Isci 90 23,1
Is adami/ kadin 65 16,7
j Bagimsiz Calisan 69 17,6
& Emekli 37 9.5
= Caligmiyor 29 7.4
Ev hanim 9 2.3
Ogrenci 47 12,1
Toplam 390 100,0

Ankete katilan seyahat acentesi miisterilerinin %53,6’s1 bay, %46,4°1
bayandir. 24 yag ve altindaki kisiler toplam cevaplayicilarm %18,7’sini, 25-44 yas
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arasi kisiler %42,6’sin1, 45-64 yag arasi kisiler %22,8’ini ve 65 yas ve listii kesim ise

cevaplayicilarin %15,9 unu olusturmaktadir.

Analiz sonuglarina gore katilmecilarin %51°1 evli, %49’u beklrdir. Aym
zamanda %9’ u ilk6gretim, % 47,6’s1 ortadgretim-lise, %36,7’si {iniversite (6n lisans
ve lisans) ve %6,7’si ise lisansiistii mezunudur. Son olarak demografik 6zelliklerden
meslek grubuna bakildiginda ankete katilan miisterilerin %11,3’li memur, 23,171 is¢L,
16,7’si is adamikadim, %17,6°s1 bir meslek grubu mensubu (bagimsiz ¢aligan),

%9.5°1 emekli, %7,41 calismiyor, % 2,3°li ev hanimt ve %12,1°1 de 6grencidir.

4.2. Katiimeillarm AAl’ye Yénelik Tutumlar: ve Bilgi Kaynaklarma Iligkin
Bulgular

Ankette miisterilerin agizdan agiza iletisim hakkindaki goriisleri, tutumlar ve
kullanma durumlar1 ayrica en ¢ok kimlerden tavsiye aldiklari, satin alinan bir hizmet
sonrasi olusan memnuniyetsizliklerini paylasip paylagsmadiklar sayet paylagiyorlarsa
bunu ne seklide yaptiklarini belirlemeye yonelik bir takim sorular sorulmustur. Elde
edilen veriler Cizelge 3°deki gibidir. Cizelge 3’e bakildiginda katilmeilarin %58.2’si
tavsiye aldiklarini, katihmeilarin sadece %10 unun genelde tavsiye almadiklarint
belirtmiglerdir. Cevaplayicilardan %18’i de sadece kararsiz kaldiklari zaman
tavsiyelere kulak verdiklerini belirtmis. Agizdan agiza iletisim igerisinde yer almak
istemeyen tavsiyelerden yararlanmam diyenlerin oram ise sadece %10’dur.
Calismada afizdan agiza iletigim icetisinde bulunan insanlarm %13.8°1 daha fazla
bilgiye ihtiyag duyduklarinda tavsiye aldiklarim belirtmistir. Katilimeilarin
gevrelerinde tavsiye alan kisileri nasil degerlendirdiklerine ynelik sorulan soruda
%33.3 oraninda bilingli yani tedbirli, %37.97u aragtirmaci, %21’i kararsiz ve %7.8’1
kolayc1 olarak gordikleri ortaya ¢ikmistir. Tavsiye alman kisiler arasinda ilk tercih
edilen kaynagin arkadaslar/is arkadaglan oldugu %29 oramindadir. Arkadag/is
arkadasindan sonra tavsiyesi dikkate alman kaynagm %20.3°liik degerle internet
oldugu goriilmektedir. Anne ve babasindan tavsiye alan ya da tavsiyelerini satin alma
kararlarinda degerlendiren katilimeilarin oram %12.6, esleriyle birbirlerinden tavsiye

alan katilimeilar %9, kim oldugunun 8nemi olmadan sadece gevresindeki herhangi
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bir kisiden tavsiye alanlar yine %9, akrabalarindan tavsiye alanlar %74 ve

cocuklarmin tavsiyelerine kulak verenler ise %2.8 oramindadir.

Cizelge 3. AA’ye Katilma Durumu ve Bilgi Kaynaklari Frekans ve Dagilimlar

AAl’e Yonelik Miisteri Tutumlari M (0)
Evet 227 58,2
B " Haywr 39 10,0
s E Kararsiz kaldigimda 70 18,0
e 2 Daha fazla bilgiye ihtiya
E B duydujg;umda ghethinee e 138
Toplam 390 100,0
= Bilingli (tedbirli) 130 333
- Arastirmact 148 37.9
= Kararsiz 82 21,0
g Kolayci 30 7.8
.= Toplam 390 100,0
Anne-baba 49 12,6
5 Es 35 9,0
E Akraba 29 7.4
ET Komgsu 39 10
= Arkadas/is arkadast 113 29
% Internet 29 20,3
2 Cocuk 11 2,8
E Herhangi birisi 35 9.0
B Toplam 390 100,0
g ., 5 Tavsiye alinan kigi 203 52,1
= %1 3| | Reklam 25 74
g g '§ Satig elemani 20 5,1
_‘E‘ J E -CI; Brogiir ve katalog 7 1,8
% % ’E“ Sosyal medya- internet TF 19,7
g|S E Yazili ve gorsel basindaki haberler 58 14,9
32 Toplam 300 | 100,0

‘Satin alma kararlarim1 en fazla etkileyen bilgi kaynagi nedir’ sorusuna
yonelik cevaplar sdyledir; katihmcilarin yansindan ¢ofu yani %352,1°1 tavsiye
aldiklar1 kisileri en ¢ok etkilendikleri bilgi kaynag olarak gostermis, 2. bilgi kaynafi
olarak %19,7 ile sosyal medya — internet, 3. bilgi kaynag1 %14,9 ile yazili ve gobrsel

71




medyadaki haberler, 4. bilgi kaynagi %7,4 ile reklam ve diger bilgi kaynaklan

strasiyla %35, 1 ile satig elemanlar1 ve %1,8 ile brostiir ve kataloglardir.
4.2.1. Katihmeilarm AAT’ ye Yonelik Frekans ve Dagilimlar:

Seyahat acentesi miisterilerinin AAI igerinde bulunma nedeni, neden tavsiye
alip verdiklerini anlamaya yonelik sorulan soruya en ¢ok %42,8°lik oranla, 1yi/kétil
tecriibelerin paylasilip, yon gostermesi segenegi isaretlenmistir. Yardimcei olma istegi
ile 6n arastirma igin harcanacak zamamn kurtariimasi segeneklerine %20’serlik bir
kesim katilmigtir. AAI cercevesinde tavsiyelerin alinip verilmesini sosyal sorumluluk
olarak goren katilimeilarn oram ise %15.1°dir. Cizelge 4.de difer sebepler

gosterilmektedir.

Cizelge 4. Katihmcilarn AATl’ye Iten Sebepler ve Olumsuz AAI Frekans ve

Dagilimlari
() | O
. Yardimct olma istegi 78 20,0
8 E| &|| bi/kotii tecriibelerin paylagilip, yon gostermesi 167 | 42,8
: E = 8l On arastirma icin harcanacak zamarn kurtariimast 78 20,0
=l 8| =
EEKE Sosyal sorumluluk 59 15,1
& © 5|5l Diger 8 | 2.1
Toplam 390 | 100,0
Hayw, paylagmam ' 25 6,4
E Evet, paylasirim, acenteden intikam almak isterim. 85 21,8
E i bi
< I z Ever,upayl'aﬁ?zrzm, sorumluluk sahibi bir vatandag 129 33.1
2=l g oldugum icin
E 23 Evet, paylasirim, sikayet etmis olmak icin anlatirim. 34 8,7
=l = E Evet, paylagirim, aldatimis gibi hissetmekten rahatsiz 36 291
= ‘5 E olurum. :
El & & | Diger 31 | 79
=l 3l 8 Toplam 390 | 100,0
° Hicbhir sey yapmam. 8 2,1
: Gazetelerdeki tiiketici haklar: kogelerine, infernet g5 1.8
=] 4 ¥ of oo s 3
S siteleri veya forumlara bildiririm.
- )E N Ailem ve arkadasiarima bu durumdan bahsederim. 133 | 392
= =
= ';;j @ Her firsatta herkesi bu konuda uyaririm. 118 | 30,3
5|5 & |Diger 26 | 6.7
=l = Toplam 390 | 100,0
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Seyahat acentesinden herhangi bir hizmet satin almak isteyen miigterilerin bu
konuda farkli diisiinceleri de tartigilmigtir. Katilimeilarnn % 2,1°1 (8 kisi), tavsiye alip
vermenin dedikodu yapma istegi (3 kisi), gorgiistizliik (2 kisi), kiskandirmak (1 kisi)

ve deneyimleri paylasmak (2 kigi) ile ilgili oldugunu diistindiiklerini belirtmislerdir.

Acente miisterilerine satin aldiklari hizmet sonrast memnun kalmadiklarinda
cevresi ile paylasip paylagmayacafi sorulmus ve %93,6 gibi biiyik bir kesim
paylagimm derken, %6,4° 11 yagadiklar: tatminsizlik ve memnuniyetsizlikleri herhangi
bir sekilde paylagsmayacagmi ifade etmistir. Miisterilerin paylastiklari alan ve

paylasma durumlar ise §6yle ifade edilebilir;

e Acenteden intikam almak icin paylasanlar katithmeilarin %21,8%ini (85 kisi)
e Sorumluluk sahibi vatandas olduklan igin paylaganlar katilimeilarm
%33,1’ini (129 kisi)

o Sikayet etmis olmak i¢in paylasanlar katilimeilarin %8,7’sini (34 kigi)

o Aldatilmis gibi hissetmekten rahatsiz oldugu i¢in paylasanlar katilimeilarin ]
%22,1’ini (86 kisi)

o Diger sebebleri (yasanilan olumsuzlugu herkesin duymas: i¢in paylaganlar,
kisinin yasadifi memnuniyetsizlii yakin g¢evresi de yasamasin diye
paylasanlar, diger firmalara 6rnek olmasi ve onlarin da varsa sayet eksiklerini

| gidermesi igin paylasilmasi) belirterek paylasanlar katihmeilarin % 7,9’unu

(31 kisi) olugturmaktadir.

Miisterilerin memnuniyetsizliklerini ¢evreleri ile paylasip paylagmayacaBi

sorusunu desteklemek amaciyla paylagim yapan miigterilerin bunu ne sekilde hangi

platformlarda yaptiklarim belirlemek i¢in yoneltilen sorunun cevaplar genelde aile
ve arkadaslarina bu durumu bahsetmek (%39,2) ve her firsatta herkesi bu konuda E
uyarmak (%30,3) olmugtur. Cizelge 4’de yer alan dier veriler sOyledir;
g gazetelerdeki tiketici haklar koselerine, internet siteleri veya forumlara yazacagim

isaretleyen miisterilerin oramt %21,8°dir. Belirtilen segenekler haricinde kendi

goriigiinii belirten 26 kiginin (diger) ortak fikri ‘acente ile birebir iletisime gecilip
memnuniyetsizligin giderilmesini talep etmek’ ve ‘acenteyi yetkili mercilere gikayet

etmek’ seklinde olmustur.
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4.2.2. Katihmeilarin Acenteye Baghlign ile AAT’nin Degerlendirilmesi

Seyahat acenteleri kullanma sikliklarini 6grenebilmek adina katilimeilara
sorulan ‘acentelerden siirekli olarak hizmet satin alir misimz’ sorusuna %54.4 evet,
%45,6 hayir denilmistir. ‘Seyahat acentelerine kars1 kendinizi sadik miisteri olarak
nitelendirebilir misiniz?’ sorusuna %37,4 evet, %33,1 kismen, %29,5 hayir cevab:
verilmistir. Seyahat acentelerini aragtirir misimiz sorusuna %76,2 oranla evet diyen
297 kisi vardir. Bazen aragtiririm diyen %16,2’lik oran 63 kisiye denk gelmektedir.
Son olarak %7,7’lik kesim, yani 30 kisi hayir demistir. ‘Birinin olumsuz tavsiyesi ile
bir acenteden hizmet satin almaktan vazgectiniz mi?’ soruna 223 kisinin cevabi evet
olmustur ki bu da toplam katllimcilarin yarisindan ¢ogunluguna ( %57,2) denk
gelmektedir. Cizelge 5.”de diger bulgular gosterilemektedir.

Cizelge 5. Seyahat Acenteleri Hizmetleri Satin Alminda Tavsiyeler ve Miisteri

Sadakati Frekans ve Dagilimlar

(®H (%) (0 (%)
5L Hit 212 54.4 . E N Ever 367 94,1
FEE w 2|.M
g\‘g £ Hayir 178 | 456 | #l g 2 ;, Haw 4 3,9
7l 5| B HEE Toplam | 390 | 100,0
= Toplam | 390 | 100,0 =g P ’
Evet 146 374 Evet 330 84,6
o N
. - N Hayw 115 29,5 £l @ = - Hayw 60 15,4
ol G .8 =B -
SR Kismen 129 | 33,1 | 2 d Toplam | 390 | 100,0
“wEE =
Toplam 390 | 100,0
Evet 297 76,2 Evet 278 71,3
= H =
2| Ml e Hayr 30 77 | = Y S| 82| o] Hayrr 112 28,7
3| 2 “ = EEERE
- EE Bazen 63 | 162 | 2|8l 2| &2 =| 5 Toplam | 390 | 1000
SR @ gl =\ 5| %5l B
= = Toplam | 390 | 1000 | oi— &
Evet 223 57.2 Evet 238 61
2 E g o =
= = =
ol o 8 Hayr 67 [ 428 | ge|g Yy |How 152 39
EEE Toplam | 390 | 1000 | E[S|'8E Toplam | 390 | 100,0
= ﬂq—s N st E = %
292 EEE
opmmt 0 ! B
g7z 4 52 3
S =l
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Turistik hizmet satin aldiktan sonra memnuniyetlerini bagkalariyla paylasmak
isteyen katilimeilar %94,1°dir. Memnuniyetini paylagsmayanlar ise %35,9’dur. Heniiz
turistik hizmeti satin almamis, o hizmet hakkinda tavsiye almak isteyen kisiler
katilimecilarin %84,6’sim olusturmaktadir. Aym zamanda stirekli gidilen seyahat
acentesi hakkinda c¢ikan olumsuz s6ylentilerden etkilenen kisileri %71,3’lilkk bir oran
tegkil etmektedir. Herhangi bir seyahat acentesi hizmeti almadan 6nce mutlaka bir
bilgi kaynag tarafindan tesvik edilmis kisilerin sayis1 238, yani toplam rneklemin

%61°idir.

4.2.3. AAI ifadeleri fle Katihmc1 Gériislerinin Degerlendirilmesi

Anketin {iciincii béliimiinde likert 6lgegi kullanilarak agizdan agiza iletigimle
ilgili yirmi adet ifade yer almaktadir. Ifadelere katilim derecelerinin frekans, ylizde
ve ortalamalari alinarak bir tablo olusturulmustur. Cizelge 6’daki 6lgek degerleri; (1)
Kesinlikle Katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Ne Katiliyorum, Ne Katilmiyorum,
(4) Katiliyorum, (5) Kesinlikle Katiliyorum’dur.

Cizelge 6°da, satin alma kararinda agizdan agiza iletisimin etkili oldugunu
soyleyenler (kesinlikle katiliyorum, katiliyorum) toplam 371 kisidir. ‘Herkesin
bildigi, taninan bir seyahat acentesine giderim’ ifadesine kesinlikle katilanlar %42,1,
sadece katiliyorum diyenler %46,8°dir. Seyahat acentesi hakkinda gikan olumsuz
duyurumlardan kesinlikle etkilenirim diyenler %31,3, etkilenirim diyenler %50.5,
kararsizim diyenler %8,2, etkilenmem diyenler %74 ve kesinlikle etkilenmem
diyenler %2,6’lik bir kesimdir. Seyahat acentesinden herhangi bir turistik iiriin
almadan once bilgi kaynagina kesinlikle damsiim diyenler %40,7, danmisirim
diyenler %46,7, kararsiz kalanlar %5,1, danmismam diyenler %3,1 ve kesinlikle
danismam diyenler %4,4’tliir. Seyahat acentelerinden hizmet satin almadan Once
miisterilerin sosyal medyadaki yorumlar inceleme durumuna bakildiginda, %45,4°0
‘kesinlikle katiliyorum’, %35,8’i ‘katiliyorum’, %6,2°si ‘kararsizim’, %8,5°1

‘katilmiyorum’, %4,1°i ‘kesinlikle katilmiyorum’ segeneklerini belirtmiglerdir.
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Ayrica %44,4’1ilk oranla katilimcilar, sosyal medyadaki olumlu veya olumsuz
acente hakkindaki yorumlarin seyahat acentesi se¢imlerini etkileyecegine ‘‘kesinlikle
katilryorum’” ifadesini kullanarak katilmiglardir. Katilimeilarin %3171 “katiliyorum’,
%11°1 ‘kararsizim’, %10,5°1 ‘katilmiyorum’ ve %3,1°1 ‘kesinlikle katilmiyorum’

demigtir.

‘Hizmetlerin fivatindan ¢ok, hizmetle ilgili verilen tavsiyeler ve deneyimler
snemlidir’ ifadesine kesinlikle katilanlarin orami %23,3, katilanlarin oram %31,3,
kararsiz olanlarin oramt %21,5, katilmayanlarin orani %19,5 ve kesinlikle
katilmayanlarm oram1 %d4,4’tiir. ‘Bir seyahat acentesi igin yapilan birgok tavsiye
varken ve bu seyahat acentesinde turistik hizmetler pahaliysa daha az tavsiye almig
bir acenteye yonelirim’ diyven 138 kiginin %8,7’si ‘kesinlikle katiliyorum’, %26,7°si
‘katiliyorum’ demigti. Bu konuda kararsiz kalanlarin orami  %24,1 iken,
katilmayanlarn orami %30,5 ve kesinlikle katilmayanlarin oram ise %10°dur.
Seyahat acentelerinde turistik driinlerin satimuinda fiyattan gok tavsiyelerin etkili
olduguna kesinlikle katilanlar %26,9’dur. Katilanlar %33,6, kararsiz kalanlar %10,2,
katilmayanlar %24.4 ve kesinlikle katilmayanlar %4,9’luk bir oran tegkil etmektedir.

Katilimcilarin aym seyahat acentesinden daha &nceden hizmet satin almg
kisilerin tavsiyelerini dikkate aldiklarma dair bulgular; %41 oraninda ‘kesinlikle
katiliyorum®, %51,5 oraminda ‘katihyorum’, %3,1 oraminda ‘ne katiliyorum, ne
katilmiyorum’, %2,3 oraminda ‘katilmryorum’ ve %?2,1 oraninda ise ‘kesinlikle
katilmiyorum® seklindedir. ‘Seyahat acentesinden hizmet satin alirken ailemin yada
yakinlarimin bilgisine bagvururum’ ifadesine kesinlikle katilanlar %30, katilanlar
%36,9, Ne katiliyorum ne katlmiyorum diyenler %7,7, katilmayanlar %4.,9 ve

kesinlikle katilmayanlar ise %0,5°dir.

Memnun kalmadiginda turistik triinii aldif1 acenteyi ¢evresine kesinlikle
anlatacak olan katilimcilarin oram %64,6, kesinlikle anlatmayacaklarin orani ise
9%1,3’tiir. Bu konuda ‘anlatirim’ diyenler %28,7, anlatip anlatmayacag: konusunda
kararsiz kalanlar %4.6, anlatmam diyenler %0,8’lik bir kesimi olusturmaktadur.

‘Memnun kalmadigim hizmeti satan seyahat acentesini sosyal medyada (sikayet

77




I

sitelerinde) anlatinm’ ifadesine kesinlikle katilanlar %28,7, katilanlar %36,2,
kararsiz kalanlar %4,6, katilmayanlar %0,8 ve kesinlikle katilmayanlar %]1,3 tiir.
Katilimeilarin %54,6°s1 turistik {iriinden memnun kaldiklarinda seyahat acentesi i¢in
olumlu duyurum vaparak g¢evresini o acenteye yonlendirme ifadesine kesinlikle
katildigini, %35,6°s1 katildigini, %4,1°1 kararsiz kaldigim, %35,4°1i katilmadigim
%0,3°1 ise kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

‘Bir seyahat acentesi icin tavsiye aldifim bilgi kaynagimn giivenilirligi ve
bilginin miktar1 énemlidir.’ Ifadesine kesinlikle katilanlar %47,7, katilanlar %37,2,
karasiz kalanlar %9,7, katilmayanlar %3,6 ve kesinlikle katilmayanlar %1,8’dir.
Reklamlardan ¢ok arkadaslarinin tavsiyesinden kesinlikle etkilenen %42,1, etkilenen
%46,2, kararsiz kalanlar %6,7, etkilenmeyenler %3,7 ve kesinlikle etkilenmeyenler
%1,3’liik bir kesimdir. ‘Seyahat acentesi hakkinda olumsuz soylemler fazla ise o
acenteden hizmet almay: diisiinmem’ ifadesine kesinlikle katilanlar %45,6 ve
katilanlar %374 iken karasiz kalanlar %6,4, katilmayanlar %10,3 ve kesinlikle
katilmayanlar ise %0,3"tiir.

‘Birden ok alternatif oldugunda acente se¢imimi olumlu AAI belirler.”
ifadesine %21,8 oraninda katilimei kesinlikle katilmig, %47.2 oraminda katilimca
katilmig, %12,6 oraminda katihmei kararsiz kalmig, %14 oramnda katilimer
katilmamis ve %4,4 oraninda katilimci ise kesinlikle katilmamigtir. Katilimeilar,
almaya karar verdikleri turistik hizmetin, mutlaka tavsiyesi en fazla olan seyahat
acentesinden alinmasma yonelik verilen cevaplarda %]12,8 ile ‘kesinlikle
katiliyorum®, %41,8 ile ‘katiliyorum’, %19,3 ile ‘kararsizim’, %?23,8 ile

‘katilmiyorum’, %2,3 ile ‘kesinlikle katilmiyorum’ seklindedir.

4.3. Katihmeilarm Demografik Ozellikleri ile Tavsiye Alma Durumu

Ankete katilan 390 kisinin demografik ozelliklerine gore tavsiye alma
oranlar1 incelenmistir. Cizelge 7’de kategorilenmis e§itim gruplanmin ve

katilimeilarin cinsiyetlerine gore tavsiye alma durumlar: gosterilmektedir.
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Cizelge 7. Cinsiyet-Egitim Durumuna Gére Tavsiye Alma

Tavsiye alir Egitim durumu Cinsiyet
musiniz? Bay (f) | Bay (%) | Bayan(f) | Bayan (%) | Toplam
Evet [Iksgretim 11 %91.6 | 1 %8.4 19
Ortadgretim-lise | 51 %46.3 59 %53.7 110
Universite 51 %57.9 37 %42.1 88
Lisansiistii 11 %64.7 6 %35.3 17
Toplam 124 %54.6 103 %45.4 227
Hayir Tlkogretim 1 %12.5 7 %87.5 8
Ortadgretim-lise | 20 %95.3 1 %47 21
Universite 2 %40 3 2660 5
Lisansiistii 4 %80 1 %20 5
Toplam 27 %69.2 12 %30.8 39
Kararsiz [k gretim 8 %61.5 5 %38.5 13
kaldigimda Ortabgretim-lise | 12 %36.4 | 21 %63.6 33
Universite 18 %75 6 %25 24
Toplam 38 %54.3 | 32 %45.7 70
Daha fazla [lksgretim 0 %0 2 %100 2
bilgiye iktiva¢ | Ortadgretim-lise | 10 %45.4 12 %54.6 22
duydugumda | Universite 6 %23.1 20 %76.9 26
Lisansiistii 4 %100 0 %0 4
Toplam 20 %37.1 34 %63.9 54
Toplam Ilkogretim 20 %57.2 15 %42.8 35
Ortadgretim-lise | 93 %30 93 %50 186
Universite 77 %53.8 66 %46.2 143
Lisansiistii 19 %73.1 7 %26.9 26
Toplam 209 %53.6 181 %46.4 390

Cizelgede ortadgretim-lise mezunu baylarm 51°i, bayanlarin 59’u, {iniversite
mezunu olan 51 baym ve 37 bayamin tavsiyelerden yararlandiklari goriilmektedir.
Universite mezunu bayanlar ise, daha fazla bilgiye ihtiyag duyduklarinda tavsiyelere

yonelmektedirler. Ortaggretim — lise mezunu olan 20 bay katilimei ise hayir yanitim
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verirken ortadgretim- lise mezunu olan 21 bayan kararsiz kaldiklar1 zamanlarda
tavsiye aldiklarini belirtmislerdir. Ilkdgretim mezunu baylar arasinda (20 kisi),
tavsiye alanlarin sayisi 11 ve kararsiz kaldiklan zaman tavsiye alan bay katilimeilarin
sayis1 8 iken, hi¢ tavsiye almayanlarin sayisi: yalnizea 1°dir. Aragtirmaya katilan 19
bay lisans istii mezununun 11°i tavsiye aldigini, 4’0 tavsiye almayi reddettigini,
kalan 4’1 de daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklarinda tavsiyeleri dikkate aldiklarim
belirtmislerdir. Lisanstistii mezunu bayanlar’in 6’s1 tavsiyelere ‘evet alirmm’, 1’isi ise

“hayir almam’ seklinde cevap vermigtir.

4.3.1. Katihmeillarin Meslek ve Egitim Diizeyine Gére Tavsiye Aldign

Bilgi Kaynaklarinim Degerlendirilmesi

Agizdan agiza iletigime katilan insanlarin meslek gruplar ile agizdan agiza
iletisimin kaynaklari arasinda bir degerlendirme yapilabilmesi igin, alinan cevaplar

Cizelge 8’de goriilmektedir.

Cizelge 8. Katimcilarin Meslek Gruplar ile Tavsiye Aldiklan Bilgi Kaynaklar

Kimlerden Tavsiye alirsiniz?
S
2 & _
I ® = %« | B & g
Meslek g s = | 88| E e 2| &
=S| <« i < < | .= (&2 == o
Memur f 0 12 1 5 20 5 0 1 44
% %l %274 %2.2 | %I11.3 | %45.6 %11.3 %0 %2.2 %100
Isci f 28 6 4 4 8 29 1 10 90
% | %31.1 %6.6 %Yod.4 %4,4 %8,8 %32.5 %l.1 %I11,1 | %100
Is adami/kadim | f 2 4 12 1 24 13 2 g 65
% %3 %6.1 %I18.4 | %l1.5 | %204 %36.9 %3 %10.7 | %100
Bagimsiz calisan | f 11 12 2 7 19 6 3 9 69
9% | %15.9 | %17.3 | %2.9 | %10.1 | %27.8 %8.7 %43 %13 %100
Emekli f 0 1 7 10 9 7 3 0 37
%o %ol) %2.7 | %189 | %27 | %243 %18.9 %8.2 %0 %100
Caligmyor f 0 0 2 6 8 3 2 3 29
% %0 %0 %6.9 | %20.6 | %27.5 %10.6 %6.9 | %27.5 | %100
Ev hanume f 0 0 0 6 3 0 0 0 9
% %0 %0 %0 %66.6 | %33.3 %l %0 %0 %100
Ogrenci f 8 0 1 0 22 16 0 0 47
% | %17 %0 %2.1 %0 %46.9 %34 %0 %0 %100
Toplam f 49 33 29 39 113 79 11 35 390
% | %12.6 | %8.9 %7.4 %10 %28.9 %20.5 %2.8 %8.9 %100
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Ankete katilan 44 memurun en fazla yararlandig1 kaynak arkadas/is arkadas
laridir. 90 is¢inin 29°u interneti, 28’1 ise anne- babasim kaynak olarak g&stermisgtir.
65 isadami/kadimi’nin 24’1 isarkadagi ve arkadaslarindan tavsiye aldigim, 69
bagimsiz calisanlarin  (meslek mensubu) 19°unun yine arkadas veya is
arkadaslarindan vyararlandiklan gizelgede goriilmektedir. Toplamda 47 63rencinin
ankete katildign ve bunlarin 22°sinin arkadaglarindan 16 sinin internetten ve yalmzca

1 kisinin ise, akrabasindan tavsiye aldif1 goriilmektedir.

Emekli olan katilimeilar daha ¢ok komsularindan tavsiye aldiklarim (10 kisi)
belirmis ve yine ev hanim olan bayanlarin komsularinin tavsiyeleri ile daha cok
ilgilendikleri ¢izelgede goriilmektedir. Emekli olan katihmcilar ve ev hammi olan
katilimeilarin ortak bilgi kaynagi komsulardir. Arastirmada c¢alismayan kesim,

arkadaslarindan ya da herhangi birisinden tavsiye alabilecegini belirmigtir ( 8 kisi).

Miisterilerin tavsiye aldiklari kisiler ile egitim diizeyleri iligkilendirilerek
olusturulan capraz tablo Cizelge 9°da gosterilmektedir. Ayrica miisterilerin egitim
durumu ile agizdan agiza iletisgim siirecinde tavsiye aldig bilgi kaynaklari arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigim anlayabilmek igin Ki-kare bafimsizlik testi
uygulanmustir. Cizelgenin anlamlilik siitunun en {istiindeki anlamlilik degeri p = 0,00
olarak goriilmektedir. Bu deger p < 0,05 sartim karsiladigindan egitim diizeyi ile
tavsiye alinan bilgi kaynaklar1 arasindaki iliskinin anlaml oldugu stylenebilir. Bu
bulgulardan hareketle agizdan agiza iletisim i¢inde olan miisterilerin tavsiye aldiklan
kisilerin segimi, egitim diizeylerine gére anlamli bir farkhilik gdsterdigi sonucuna
varilmistir. Sonug olarak, katilimcilarin eitim diizeyine gore sectikleri kigiler

farklilhik g6stermektedir.

Cizelge 9’da katilimcilarm egitim durumlan ile tavsiye aldiklart bilgi
kaynaklar1 arasindaki degerlendirme gosterilmektedir. Anket sonuglarina gore en

fazla tercih edilen bilgi kaynag is arkadaslar1 yada arkadaslar olmustur.
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Cizelge 9. Katilimcailarm Egitim Diizeyleri ve Tavsiye Aldiklari Bilgi

Kaynaklar:
Kimierden Tavsiye alirsiniz?

N &

3 £

== =) =)

I @ - opt

Egitim s | B | g g5 8 2’
= £
durumau = ® g TR | E = 2 =
< Z |8 |EE| 2 |8 | B &
<« |4 |<<4|.8 |© | H &
Nkogretim | ¢ | o | 0 | 14| 6 1 9 | 4 | 1 35

=}
(=}
-
(=]
—
|
o
el
[y
19,
~J
—
—
o
(v
el
pl=]

ﬂA) ,]

Ortadgretim-

lise f 186

o
=
Lo
=
o~
et
w2

30 24 22

fa—y
LS

% | 16,1 | 129 | 7 | 11,8 22 21 | 22 7 47,7

Universite £ 1ol 10| 2 | 11| 59 |24 3|15 143
% (133 7 | 14| 77| 413 | 167 ] 2,1 | 105 367

Lisansiisti f |0 1| o | o0 2 710 | 6 26

% 0 3.8 0 0 46,2 | 269 | 0 |23,1 6,7

Toplam f | 49 | 35 | 29 | 39| 113 | 79 | 11 | 35 | 390

% 12,6 9 7.4 10 29 203 | 2,7 9 100

Ki-kare TESTI
Deger df Anlamlilik. (2-tarafli)
Pearson Ki-kare 124,3037 21 ,000
Olabilirlik Oram 116,999 21 ,000
Dogrusal-dogrusal iliski 9,273 1 ,002
Gegerli veri sayist 390

Universite mezunu kattimeilarin %41,3 oranla en fazla arkadag/is
arkadagindan, ilkégretim mezunu katilimeilarin %40 ile en fazla akrabalarindan,
ortadgretim — lise mezunu katilimeilarin %22’si ve lisansiistii mezunu katilimeilarm
%d46.2°si ise en fazla arkadas veya is arkadagindan tavsiye edindigini belirtmiglerdir.
Ankete katilan miisterilerin diger tercih ettikleri ikinci bilgi kaynaf ise ilkdgretim
mezunlarinin ~ %25,7°si, ortadgretim—lise mezunlarmin  %21°i, {iniversite
mezunlarinin %16,7’si ve lisansiistii mezunlarimin %26,9u ‘Internet’i segmistir. Bu
verilere dayanarak, internet ve arkadaglar/is arkadaslar1 miigterilerin en gok tavsiye

aldiklar ve etkilendikleri bilgi kaynaklaridir.
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r 4.3.2. Katihmeilarin Acentelere Baghhigi ve Satin Alma Sonrasi AAI

Acentelere baglilign 6lgmek amaciyla sorulan, ‘acentelerden slirekli hizmet
satin alir musimiz?’ sorusuna 24 yas ve alti katilimcilarin %74°0 “hayu’, diger yas
gruplari gogunlukla ‘evet’ cevabini vermistir. 25-44 yas aras1 katilimeilarin %52,9u,

45-64 yas aras1 katilimcilarin %69,7’si, 65 yas ve iistli katilimeilarm ise %8,2’si evet

sikkini isaretlemigtir. -

Cizelge 10. Acentelere Baglhhk ile Katiimeilarin Yas Durumu

Acentelerden siirekli satin Ki-Kare Testi
Yas alir nusiniz?
Durumu . Toplam
E % Anlamlilik
= & Deger df (2-tarafl)
24 Zla;: ¥ F 19 54 73 Pearson ki- 38,4497 3 ,000 :
%% 26 74 100 kare
25 — 44 yas s 5
arast F 90 30 170 Olabilirlik 39,560 3 ,000
% |529|471| 100 |
45;:;{ i 92 | 40 132 | Dogrusal- 35,711 1 ,000
% | 69,7 | 30,3 100 dogrusal iliski
65 yas ve F 11 4 15
gistii Gecerli veri 390
% 8,2 | 6,8 100
sayisi
Toplam F | 212 | 178 390
% | 54,4 | 45,6 100

Cizelge 10°de goriildiigii gibi ki-kare testi verilerine bakildiginda anlamlilik
degeri siitununda anlamlilik degerinin p = 0,00 oldugu goriillmektedir ve p < 0,05
sartim karsiladigindan, acentelerden siirekli hizmet almak ile yas diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik oldugu ifade edilebilir. Elde edilen verilere gbre 25-44 yas arasi
orup ile 45-64 yas arasi grubun daha fazla acentelerden hizmet satin almaya meyilli
olduklan soylenebilir. Genglerin heniiz yaglari itibariylede siirekli hizmet almadiklari
goriilirken yash katihimecilarin sayisi az oldugu halde 15 kiginin 11°i seyahat

|
acentelerinden siirekli hizmet aldiklarini belirterek acentelere sadik olduklarim i
belirtmislerdir. i
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Cizelge 11. AAI’nin Uygulanma Sekilleri ve Cinsiyetin Etkisi

Cevredekilerle Paylasmak
paylagiim,
paylagirim, paylasirim, | paylasiim, aldatilmis

g acenteden sorumluluk sikayet oldgmu E
2 haywr intikam sahibi oldgm | etmis olmak | hissettigim —S.
o paylagmam | almak i¢in igin igin igin Diger 3
= 20 52 68 7 47 15 209
= %9,6 %24,9 %32,5 %3,3 %22,5|  %7,2|  %100,0
= 5 33 61 27 39 16 181
E 22,8 %18,2 %%33.,7 %14.9 %21,5 %38,8 %100,0

25 85 129 34 86 31 390
E %06,4 %21,8 %33,1 %8,7 %22,1 %7,9 %100,0
B 100 100 100 100 100 100 100
o

Ki-Kare Test
deger df Anlamlilik degeri (2-tarafli)

Pearson Ki-kare 24,283% 5 ,000
Olabilirlik oran 25,625 3 ,000
Dogrusal-dogrusal iligki 5,957 1 015
Gegerli veri sayis1 390

Katiluncilarn cinsiyetleri ile kisisel memnuniyetlerini ¢evreleriyle paylasma

durumuna iliskin ortaya ¢ikan frekanslar ile olusturulan ¢izelgede analiz sonuglarina
bakildiginda anlamhlik degerinin p < 0.05 sartim sagladigi goriilmektedir ki bu da
cinsiyet ile memnun kalinan hizmetin paylasilma durumlan arasinda anlamli bir
farklilik oldugunu dogrulamaktadir. Bayanlarin sadece %2,8’i memnuniyetsizli§ini
paylasmayacagini belirmistir. Bu durum bayanlarin erkeklere gére daha fazla etrafina
duyurum yapabildigini gosterebilir. Katilimeilarda bay ve bayanlarda ozellikle
sorumluluk sahibi olduklar1 icin memnuniyetsizliklerini paylasarak agizdan agiza
jletigim dongiistine katilmaktadirlar denilebilir. Tercih ettikleri ikinci  diger
paylasma nedeni ise, bayanlarda (%21,5), aldatilmis olduklarini hissettikleri i¢in

erkeklerde ise (%24,9) acenteden intikam alma istegi olarak goriilmektedir.
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Katilimeilar, bir turistik {iriin satin almadan 6nce o turistik {irlin i¢in 6nce
satin alma kararini verir sonra satin alma islemini gergeklestirir. Katilimeilarin bu iki
asamada aile veya tanidiklarina danigtiklar diistiniilerek wilcoxon analizi yapilmigtir.
Analizde bagimh iki grubun ortalamalari degil, ortancalari arasindaki farkin Snemli
olup olmadigi test edilmektedir. Cizelge 12’de satin alma karar asamasi ile satin alma

islemi sirasinda aile veya tanidiklarin etkisi gosterilmektedir.

Cizelge 12. Satin Alma Karar Asamasi ve Satin Almada Aile/Tamdiklara

Damsma
Dereceler
N Derece anlami | Derece toplami

Hizmet Satin Aliminda Aile ve | Negatif dereceler 56° 83,28 4663,50
'Yakinlarima Bagvururum. Pozitif dereceler 103" 78,22 8056,50

Baglar 231°
Hizmet Satm Almadan Once | Toplam 390
Aile ve Yakin Akraba
Bilgisine Damgirm

Test Istatistikleri®

Hizmet Satin Aliminda Aile ve Yakmlarima Bagvururum.

Hizmet Satin Almadan Once Aile ve Yakin Akraba Bilgisine Danigirim
Z -3,201°
Anlamlilik. (2-uchi) ,001
a. Negatif sirada gegerli

b. Wilcoxon Signed Ranks Test

Anlamhlik satinindaki degerin 0,01 oldugu gériilmektedir. S6z konusu deger
0,05’den kiiciik oldugu i¢in, seyahat acentesi miisterilerinin herhangi bir acente
hizmeti almadan 6nce aile ve yakinlarina danmigmalart eylemi ile hizmetin satin
alimmda aile ve yakinlarina bagvurma eylemi arasindaki farkin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Wilcoxon Iliskili Iki Orneklem testi sonuglarindan
hareketle seyahat acentesi miisterilerinin herhangi bir acente hizmeti almadan 6nce
aile ve yakinlarina danigmalari eylemi ile hizmetin satin aliminda aile ve yakinlarina

bagvurma eylemi arasinda anlamli bir fark bulundugu sonucuna varilmgtir.
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4.4. Katihmeilarin Satin Alma Kararlarinda AAi’nin Etkisi

Agizdan agiza iletisimin miigterilerin cinsiyetlerine gore satin alma karar

stireglerinde etki diizeyleri Cizelge 13’de goriilmektedir.

Cizelge 13, Satin Alma Kararlarinda AAI lle Cinsiyet Iliskisi

Katihm Diizeyleri Cinsiyet Toplam
Bay Bayan

Kesinlikle katiliyorum N 86 85 171

% 50,2 49,8 100,0
Katilryorum N 114 86 200

% 57 43 100.,0
Ne katilyyorum, ne katilmiyorum N 2 9 11

% 18,1 81,9 100,0
Katimmyorum N 7 1 8

% 87,5 12,5 100,0
Toplam N 209 181 390

Yo 53,6 46,4 100,0

Ki- kare Testi

Deger df Anlamlilik (2-tarafli)
Pearson Ki-kare 10,926° 3 ,012
Olabilirlik oram 11,807 3 ,008
Dogrusal-dogrusal iliski 1,282 1 ,258
Gegerli veri saysi 390

Katilmeilanin cinsiyetlerine gore satin alma kararlarinda AAInin etki
diizeylerini belirlemek i¢in sorulan ‘Satin alma kararlarinda AAI etkilidir’ sorusuna,
kesinlikle katiliyorum %50,2 ile 86 bay, katiliyorum %57 ile 114 bay ve kesinlike
katiliyorum %49,8 ile 85 bayan , katiliyorum %43 ile 86 bayanin ortak gdriisii satin
alma kararlarnda a@izdan afiza iletisimin  etkisinin giicli  oldufudur.
Katilmayanlarin %87.5°1 erkek, %12.5’1 bayandir. Kararsiz kalmis katilimeilarin
%18,1 bay, %81,9 bayandir.

Anlamlilik diizeyi anlamlilik siitununda p < 0,05 ‘den biiylik oldugu igin
anlamli bir farklilik bulunmamistir. Cinsiyetin agizdan agiza iletisimde ayirt edici bir
faktor olmadigl, bay veya bayanin da agizdan agiza pazarlamaya katilacagi herhangi

biri i¢in daha etkili olup olmadig: belirlenememetedir.
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| Agizdan agiza iletisimin miigterilerin medeni durumlarina gére satin alma

‘ karar siireglerinde etki diizeyleri Cizelge 14’de gdriilmektedir.

Cizelge 14. Satim Alma Karalarinda AAI ile Medeni Durum iliskisi

Katilim Diizeyleri Medeni Durum Toplam
Evli Evli degil
[ Kesinlikle katiliyorum N 61 110 171
% 30,7% 57,6% 100,0
Katiliyorum N 133 67 200
% 66,8% 35,1% 100,0
Ne katilyyorum, ne katidmiyorum N 5 6 11
| % 2,5% 3,1% 100,0
| Katimiyorum N 0 g 8
% 0% 4,2% 100,0
Toplam N 199 191 390
%o 51% 49% 100,0
Ki- Kare Testi
Deger Df Anlamlilik (2 tarafli)
Pearson Ki-kare 43,766 ,000
Olabilirlik orant 47,451 ,000
Dogrusal-dogrusal iligki 7,580 ,006
390

Gegerli veri sayisi

Cizelge 14’e gore evli olan katilimcilar %66,8’lik bir oranla en fazla

‘ ‘katiliyorum® ifadesini isaretlemiglerdir. Evli olmayan katiimecilarn %57,6%s1

| ‘kesinlikle katiliyorum’ ifadesini kendilerine daha uygun bulmuslardir. Kararsiz

alma kararlar1 degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik vardar.

kalan katilimcilarin %2,5°1 evli, %3,1°1 ise evli degildir. Satin alma kararlarinda
AAT’in kesinlikle etkili olmadigim diisiinen evli yada evli olmayan katilimer yoktur.
Fakat bu ifadeye katilmayanlarin orani evli olmayan katilimecilarda %4,2°dir. Genel
olarak satin alma kararinda ag1zdan agiza iletisimin medeni durumla arasinda anlamli

bir farklihk oldugu Ki-kare testinden anlasiimaktadir. Medeni durum ile AAI sati

Agizdan agiza iletisimin miisterilerin diger demografik &zelliklere gore satin
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alma karar siireclerinde etki diizeyleri Cizelge 15°de goriilmektedir.




Cizelge 15. Satin Alma Kararlarinda AAI ile Diger Demografik Unsurlarla

Tliskisi
Ki-Kare Testi sonucglari
Yas ile iliskisi Anlamhlik degeri
Deger df (2-taraflr)
Pearson Ki-kare 10,926* 3 012
Olabilirlik orant 11,807 3 ,008
Dogrusal- dogrusal iligki 1,282 1 ,258
Gegerli veri sayis1 390
Egitim Durumu ile iliskisi Akl deger
Deger df (2-taraflly)
Pearson Ki- kare 41,206° 9 ,000
Olabilirlik orani 44,863 9 ,000
Dogrusal-dogrusal iliski 10,690 1 ,001
Gegerli veri sayis1 390
Meslek ile iliskisi Deger Anlamlilik degeri
df (2-tarafly)
Pearson Ki-kare 57,926" 21 ,000
Olabilirlik oram 63,144 21 ,000
Dogrusal-dogrusal iligki 4,807 1 ,028
Gegerli veri say1s1 390

Elde edilen verilere gore, yas ile agizdan agiza iletisimin satin alma kararinda
etkili olmasi1 arasinda anlamli bir farklilik yok iken, egitim durumu ve meslek
gruplan arasinda anlaml bir iligki vardir. Bu sonuglara gére farkh yas gruplan ‘satin

alma kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir® sorusuna farkli cevaplar vermisgtir.

Biitiin demografik unsurlar (cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim
durumu) degerlendirildiginde yas ve cinsiyet unsurlarinin satin alma karar siirecinde
agizdan agiza iletisim ile anlamh bir baglilik yoktur. Hipotez, biitlin demografik
szelliklerin etkili olabilecegi disiiniilerek ortaya atilmistir. Yag ile cinsiyet
degiskeninin satin alma kararinda agizdan agiza iletisimle arasinda anlamh bir fark

olmamasi nedeniyle H; hipotezi kabul edilmemistir.
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4.5. AAI’nin Yayilmasini Saglayan Bilgi Kaynaklari Ile Katihmeilarm Tesvik
Edilmesi Arasmdaki Iligki

AATI’nin yayilmasim saglayan bir ¢ok bilgi kaynag: vardir. Bu bilgi
kaynaklarinin etkisi ile AAT’nin tegvik edilmesi arasinda bir anlamimn olup olmadigim
belirleyebilmek igin kruskal-wallis testi yapilmistir. Cizelge 16’da analizin detaylar:

gosterilmektedir.

Cizelge 16. AAT’nin Yayilmasm Saglayan Kaynaklar fle Tegvik Edilmesi

Kruskal- Wallis Testi

Tesvik edilme
Ki— kare 26,608
Serbestlik derecesi 5
Anlamlilik degeri ,000

a. Kruskal Wallis Test b. Grouping Variable: bilgi kaynaklarindan en fazla etkileyen

Yapilan analiz sonucu Cizelge 16°da gosterilmektedir. Afizdan agiza
iletisimin yayilmasini saglayan bilgi kaynaklar ile tegvik edilme arasinda Kruskal —
Wallis testinin anlamlilik degeri 0,000°dir. S6z konusu deger p < 0,05’den kiigiik
oldugu icin iki depisken arasinda anlamli farklilik mevcuttur. Ankete katilan
miigterilerin seyahat acentelerinde hizmet almak istedikleri zaman etraflarindaki bilgi
kaynaklari (tavsiye alinan kigi, reklam, satis elemam, brosiir - katolog, sosyal medya-
internet, yazili ve gorsel basindaki haberler) tarafindan tesvik edildikleri ortaya

¢ikmustir. Hj hipotezimiz bu durumda kabul edilmigtir.

4.6. Deneyim Paylasum ile Tavsiye Giicii Arasindaki Tliski

Katilimcilarin deneyimlerini paylagmasi ile bu deneyimleri paylasan kitlelerin
yorumlardan etkilenmesi olasidir. Fakat aragtirmada 6nem teskil eden husus tavsiye
edilen turistik iiriiniin ne kadar siklikta ve yogunlukta tavsiye edildigidir. Korelasyon
analizi ile tavsiye giicli ve deneyimlerin paylasimi arasindaki iligki degerlendirilip
yorumlanmak istenilmigtir. Cizelge 17 spearman korelasyonu yapilan iki baigmsiz

degisenkeni gostermektedir.
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Cizelge 17. Deneyim Paylasim ve Tavsiye Giicii Arasinda Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi
Deneyim paylagmi Tavsiye glicil

Denieyinn Paylagumn Korelasyon 1,000 L34 %%

Anlamhlik (2-uglu) . ,000

Toplam 390 390
Tavsiye Giicl Korelasyon ,000

Anlamlilik (2-uglu) ,534 % 1,000

Toplam 390 390

**Korelasyon 0,01 seviyesinde de énemlidir. (2-uglu)

Cizelgedeki korelasyonun anlamlilik degeri 0,534’tlir. Bu deger deneyim
paylasimi ile tavsiye giicii arasinda giiclii pozitif dogrusal bir iligki oldugunu
gostermektedir. Yani H; hipotezi kabul edilmigtir. Tki degisken arasinda deneyim
paylasiminin tavsiye giiciiyle neden sonug iliskisi tasimadif: fakat birbirleriyle
baglantili olduklarnn ortaya ¢ikmistir. Buradan yola cikilirsa tavsiyelerin satin

alimlardaki giicii deneyimlerin paylasilmasina bagli olabilir.

4.7. Sosyal Medyanm AAQ’ye Etkisi

Sosyal medyada agizdan agiza iletisimin yayilmasi ve bu yayilmalarin
internet sitelerinde yapilan iiriinler/ hizmetler ile ilgili tavsiyeler, deneyimler ve
paylasimlardan olugmasi bir sekilde satin alma kararlarim etkileyebilir. Cizelge
18’de ankete katilan 390 seyahat acentesi miigterisinin bu konu hakkindaki goriisleri

degerlendirilmigtir.

Cizelge 18. Sosyal Medya ile Tavsiyeler Arasinda Korelasyon Analizi

Korelasyon Analizi
Sosyal medya Tavsiye etkisi
Sosyal Medya Korelasyon Katsayisi 1,000 7217
Anlamlilik (2-uglu) ' ,000
Toplam 390 390
Tavsiye Etkisi Korelasyon Katsayisi 7217 1,000
Anlamlilik (2-uglu) ,000
Toplam 390 390
*## K orelasyon 0,01 seviyesinde dnemlidir. (2- uglu)
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Arastirmada  sosyal medya ile tavsiyelerin glicii arasindaki iligkinin
incelemesi igin iki bagmmsiz degsiken igin spearman korelasyon analizi
uygulanmstir. Analiz sonuncunda korelasyon seviyesi 0,721 gibi bir deger ¢ikmugtir.
Bu deger oldukea yiiksektir. Sosyal medya ile tavsiyelerin giicli arasinda oldukca
giiclii bir iligki s6z konusudur denilebilir. Bu sebepten Hi; hipotezi kabul
edilmektedir. Sosyal medyadaki yorumlar, tavsiyeler, deneyim ve paylasimlar satin

almada tavsivyelerin etkisinin gii¢lii oldugunu ortaya koymaktadir.
4.8. Fiyat Faktorii ile Egitim Durumu iliskisi

Satin alma karalarinda fiyatin etkisinin egitim durumlarnna gére algilanmasi
incelenmis ve arasindaki iliski i¢in kruskal-wallis testi yapilmistir. Sonuglar Cizelge

19°da gosterilmektedir.

Cizelge 19. Fiyat ile Egitim Arasmdaki Iligki

Siralama Test Istatistikleri™”
Egitimdurum N | Mean Rank Fiyat etkisi
_ | Iksgretim 35 254,53 | Ki- kare 37,018
2 | Ortavgretim-Lise | 186| 169,94 |df 3
g Universite 143 197,79 | Anlamlilik 000
.E Lisansiistil 26 286,27 | a. Kruskal Wallis Test
Toplam 390 b. Degisen Gruplandirma: egitim durum

Test Istatistikleri tablosunun anlamlilik satirindaki degerin 0,00 oldugu
goriilmektedir. Soz konusu deger 0,05’den kiiciik oldugu igin, miigterilerin egitim
diizeyi ile fiyat faktorii arasindaki iligkinin istatistiksel olarak anlamli oldugu ifade
edilebilir. Bu bulgulardan hareketle Hs hipotezi kabul edilmistir. Satin alma
kararinda fiyat ve egitim diizeylerinin fiyat1 degerlendirme diizeyleri arasinda

anlamli bir fark oldugu ortaya ¢cikmugtir.
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4.9. Bulgulara iliskin Yorumlar

2000’11 yillarin pazarlama egilimleri igerisinde en popiilerlerinden olan ve hizla
tiim diinyada daha fazla ilgi ¢eken agizdan agza pazarlama, yeni yeni akademik
calismalara konu olmus ve ayr bir kategori haline gelmistir. Bu konudaki akademik
calismalar genelde, agizdan agza pazarlama ydnteminin boyutu, siiresi, yogunlugu,
yayilimi ve etkisi iizerine olmustur (Anderson ve Salisbury 2003; Godes ve Mayzlin
2004).

Bu calismada; seyahat acentelerinin se¢iminde ve turistik hizmet aliminda
tavsiyelerin, yani agizdan agiza iletisimin miisteriler arasinda olduk¢a yaygin oldugu
goriilmektedir. Shanka, Ali-Knight ve Pope’un (2002) arastirmasinda da, Bati
Avustralya’da gidilecek yer konusundaki kararlarda agizdan afiza metodunun
etkisinin biiyiik oldugu goriilmektedir. Calismada; ankete katilanlann yarisi
tavsiyelerden yararlanmaktadir. Katihimeilarin agizdan agiza iletisimin farkinda
olduklar1 ve tavsiyelere 6nem vererek seyahat acentesi segtikleri goriilmektedir.
Demografik ozellikler ile bilgi kaynaklar segiminde calismanin diger Snemli

bulgular ise s6yle siralanabilir;

e Yas ile cinsiyetin satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimle arasinda
anlamli bir fark bulunamamus fakat egitim durumu, meslek ve medeni durum
ile degerlendirme yapildiginda anlamli bir fark oldufu ortaya ¢ikmstir.
turistlerin demografik &zelliklerinin onemi ortaya konmaktadir. Turistlerin
yas, egitim, cinsiyet ve medeni durumlarina bagli olarak AAI’den yararlams
bicimleri farkliliklar gstermektedir.

e Elde edilen bulgulara gére, yas ilerledikce acentelere kargi sadakatin arttifi
sGylenebilir.

o Turistik iirinden memnun kalmayan miisterilerin olumsuz AAI yaptiklar,
memnun Kkalanlarin ise gevrelerinde aile, akraba veya tanidiklarmma olumlu
AAJ yaptiklari aragtirma sonuglarinda gériilmektedir. Katilimeilarin olumsuz
AAI yapmaya daha ¢ok meyilli olduklar1 ve hizmet sonrasi memnun

kalmayan miisterilerin hognutsuzluklarim1 paylasacaklar1 belirlenmistir.
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Memnun kalanlarin ¢ogulugu ise, mutlaka ¢evresini o acenteden hizmet
almasi i¢in yonlendirecegini belirtmistir.

Yas kategorisinde 25-44 yag arasi kesimin tavsiyeler ile digerlerinden daha
cok seyahat eylemlerine katildiklari goriilmekte iken 65 yas ve iistll
miigterilerin ise daha fazla seyahat acentelerine sadik olduklar1 ortaya
cikmigtir,

Cinsiyetin AAI ile satin alma kararlarnda herhangi bir etkisi ¢ikmamgtir.
Cahsmaya gore bayanlar yada erkekler AAP’dan daha g¢ok etkilenir yada
daha ¢ok yararlanir denilemez. Deveci (2010), Ankara’da 4 ve 5 wildizh
otellerde yaptigi aragtirmasinda da cinsiyetin satin alma kararina herhangi bir
etkisi olmadifim ortaya cikarmistir. Bu agidan, galismamizin bulgular
sdzkonusu arastirma sonuglari ile drtiismektedir.

Arkadaslarin ve galisma hayatinda siirekli muhatap olunan is arkadaslarin
fikirleri ve deneyimleri sonucu olusan tavsiyelerin satin alma kararmda
dikkate alindigi, hatta satin alma kararlarinda etkin oldugu ortaya ¢ikmigtir.
2002 yilinda yapilan Pruden ve Vavra’'nin arastirmasinda da ankete katilan
tiiketicilerden %69’u restoran, %22’si ise destinasyon secerken senede en az
bir kez tamdiklarna damstiklarini  belirtmislerdir. Yazinda AADin
niteliklerinden biri olan giivenilirlikden bahsedilmis ve Kkisilerin en
yakinlarindan alacagi tavsiyelerin daha etkili ve gii¢lii olacagi bu g¢alismayla
da desteklenmistit. Insanlar artik dogru seyahat se¢imini yapmak igin
arkadaslarmin tavsiyelerine giiveniyorlar. Dig diinyayla sosyal diinyanin
birlestirilmesinde arkadaslar 6nemli bir gorevi yiiklenmektedir.

Internetin giiniimiiz teknoloji ¢aginda insan hayatimin ¢ogu kararlarinda etkili
olabilecegini belirtmek yanlis olmazken, anket sonuglarina bakildiginda da
miigterilerin seyahat acentelerinden hizmet satin alimlarinda Internetten
faydalanmay: tercih ettikleri gériilmektedir. Bickart ve Schindler (2001); Doh
ve Hwang (2009); elektronik agizdan afiza iletisim (e-wom) ile ilgili
cahismalarinda turistlerin elektronik AAI’den satin alma kararlarinda
etkilendiklerini belirtmigtir. Ayrica artik oteller, havayollar1 ve seyahat
acenteleri gibi bircok turizm organizasyonu Internet’i pazarlama ve iletisim

stratejilerinin bir parcasi olarak kabul etmistir (Buhalis & Law, 2008: 611).
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Sosyal medya, seyahat acentesi segimlerinde gli¢lii bir bilgi kaynag: olarak
goriilmektedir. Arastirma verilerine gore sosyal medya ve internetin AAIT
aract olarak kullanilmasi, artik insanlarin turistik hizmetler ile ilgili
tecriibelerini sanal ortamlarda paylasmaya basladigim hatta paylasilan bu
tecriibelerle turistik Griin segimlerini degistirdikleri gériilmektedir. Bickart ve
Schindler (2001), tiiketici bilgi etkili kaynaklan olarak Internet forumlarinda
miisterilerin tepkilerini, sikayetlerini yada tam tersi memnuniyet ve
tavsivelerini degerlendirdikleri caligmalarinda; c¢evrimigi tartigmalarda
tiiketiciler en ¢ok hangi triin‘hizmet hakkinda konusuyorsa, en ¢ok bilgi
toplanan {iriin veya hizmet de o olmaktadir. Ciinkd, tilketiciler artik sosyal
paylagim sitelerini daha fazla kullanmakta ve etkilenmektedirler.

Ankette turistik {iriinlerin se¢iminde reklamlarin eskisi kadar miigteriler
{izerinde etkisi olmadifi ortaya ¢ikmugtir. Litvin, Blose ve Laird (2004)
dearastirmalarinda turistlerin restoran secimlerinin siirpriz bir sekilde resmi
medyadan ve reklamlardan ziyade agizdan afiza dnermelere bagh oldugunu
bulmuglardir.

Komsuluk iligkisinin ¢ok yaygin oldugu bilinen Tiirkiye’de, insanlar herhangi
bir tatil organizasyonu yapmadan ve seyahat acentelerini se¢meden Once
komsularindan tavsiye almaktadir. Ozellikle emekli ve ev hammu
katihimeilarin komsulariyla daha gok AAI de bulunduklari galigmada ortaya
cikmustir.

Turistik hizmetlerin yiiksek maliyetli olmasi nedeniyle, insanlarin birbirlerini
kiskandirmak amagh tavsiyelerde bulunduklari ve bunlar1 gdrgiistizliik olarak
diigiinen katitlmeilar da vardir.

Miisterilerin memnuniyetsizliklerini gevreleri ile paylagip paylagmayacagi
sorusunu desteklemek amaciyla paylagim yapan miisterilerin bunu ne sekilde
hangi platformlarda yaptiklarini belirlemek igin yoneltilen sorunun cevaplar
genelde aile ve arkadaglarina bu durumu bahsetmek ve her firsatta herkesi bu
konuda uyarmak olmugtur. Huang, Lurie ve Mitra (2009), daha cok
deneyimin satin alma kararlarindaki etkisini, internet ortaminda aragtirdiklar:
caligmalarinda; satin alinmug  hizmet hakkinda paylagilmig miigteri
yorumlarimn, bagka miisterilerin satin alma davranislarim geligtirebilecegine

vurgu yapmislardir.
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Olumsuz apizdan afiza iletigim sayesinde insanlar satin almak istedikleri
seylerden vazgegebilirler. Birinin olumsuz tavsiyesi ile bir acenteden hizmet
satin almaktan vazgecen katilimcilar ¢ogunluktadir. Crick (2003),
Karayiplerde yaptigi bir ¢aligma da benzer olarak yerli halkin olumsuz
tavirlarinin da negatif afizdan afiza pazarlama olarak ortaya ciktigi ve
endiistride gerilemeye sebep oldugu sonucuna varmigtir.

Arastirmada seyahat acentesi miisterileri, herhangi bir tatil paketi, yurt disi-i¢i
tur veya giinii birlik tur almadan 6nce daha Snceden bu turistik driinleri
yasayan insanlarin sOyleyeceklerine kulak vermekte ve bu deneyimleri
yasayan insanlarin da olumlw/olumsuz tecriibelerini gevrelerinde paylagsmakta
hevesli olduklar gériilmektedir. O’Neill, Palmer ve Charters (2002)
Avustralya’daki sarap turizmini incelemis ve ziyaretgilerin dondiiklerinde
agizdan afiza Onerilerinin garap satislarinda Onemli artisa yol agtigim
gormiiglerdir.

Fiyatin turistik iirtin alimlarinda tavsiyelere kars1 ¢eldirici bir etkisi olmadigt
goriilmektedir. Tatil iriinleri almaya niyetlenen miisterilerin belli bash
meblaglar1 gézden gikaracagi bellidir. Hizmetlerin de 6nceden goriilememesi
ve kendi yerinde tiiketilebilmesi &zelligi ile iligkili olarak tiiketicilerin riske
girmeyip, tavsiye, deneyim ve tecriibelere bakarak turistik hizmetlerini
aldiklar1 g6riilmustiir.

Arastirmada en fazla secilen bilgi kaynag: ‘tavsiye alinan’ kisidir. Bu konuda
tavsiye alman kisiler, gecmigte deneyim yasamus diger turistlerdir. Beerli ve
Martin (2004) de destinasyon imajim etkileyen faktorleri inceledikleri
calismalarinda, turistlerin gegmis tecriibelerinin ve gevrelerinden duyduklari
agizdan-agiza iletisimin en etkili bilgi kaynaklann arasinda oldugunu

belirtmislerdir.
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| 5. SONUC VE ONERILER

| Caligmamn bu kisimda aragtirmanin anket yoluyla elde edilen bulgularin :

degerlendirilmesi ve bu bulgular dogrultusunda gelistirilen 6neriler yer almaktadir.

5.1. Sonuglar

Seyahat acenteleri, turizm dagitim sisteminin temel araci kuruluglaridir. Asil

islevleri, destinasyonlar, turistik hizmet tireticileri ve tiiketiciler arasindaki baglantiy1 i

saglamaktir. Yogunlagan rekabet ortami, defisen dis cevre kosullari ve turizm

talebinin dissal olaylara asini duyarliligi karsisinda, seyahat acentelerinde dogru
pazarlama karmasi kararlarinin alinmasi, uygulanmasi ve diizenli araliklarla gézden

gegirilmesi ¢ok daha nemli hale gelmektedir (Cakici vd., 2008: 84).

Seyahat acenteleri, son yillarda uluslararas: turizm hareketlerindeki gelismeler

ve hizla gelisen kitle turizmi hareketlerine bagli olarak, hem dikey hem de yatay

olarak biiylimektedir. Bu yeni durum tekellesme olgusunu giindeme getirmis, diinya
dlceginde biiyilk tur operatdrleri ve seyahat acentelerini ortaya ¢ikarmgtir. Ancak
Tirkiye’de seyahat igletmelerinin kurulmalarina yonelik mevzuatin sagladifi
kolayliklar nedeniyle sayilan hizla artan, profesyonellikten uzak, giiclii banka ve
havayolu destegi olmayan, mali yapilari zayif ve rekabetten uzak seyahat
acentelerinin diger turistik isletmeler ile rekabet edebilmesi i¢in, iletisim ve teknoloji

alanindaki hizli gelismeleri takip eden, organizasyon ve finansal yapisi giiclii

olusumlara ihtiyaclar: vardir (Alaeddinoglu ve Can, 2007: 64)

i . n o o s e ve e i MR
Seyahat acentelerinin sattif1 turistik firtinler soyuttur ve 6nceden denenme gibi

bir sans1 yoktur. Ayrica; tiiketicilerin turizm hizmetleriyle birlikteligi kisadir. Turizm
hizmetleri mevsimsel bir nitelik gosterir. Birbirine olduk¢a bagiml ve yiiksek

maliyetlidir. Turistik hizmetler emek-yogun bir nitelik tagir. Turizm hizmetlerinin

taklidi ve kopyalanmasi kolaydir ve fiziksel dagitim sistemi yoktur. Biitiin bu

dzelliklerinden dolay, turizm sektriinde turistik tirlinlerin tamtimim yapmak ve

tutundurmak oldukca zordur. Birgok turizm isletmesi, satig hacmini arttirmak,

rekabet avantaji saglamak ve pazar alaninda taninmak/tutunmak icin, biitgesine gore

gesitli tutundurma kalemlerini denemektedir. Fakat klasik tutundurma y&ntemleri
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arttk eskisi kadar etkili olmamakta ve maliyetleri bakimindan igletmeleri zora
sokmaktadir. Daha dogal, basit ve kendiliginden, miisteriler arasinda olusan ‘agizdan
agiza iletisim’ bir teknik olarak gelistirilerek ‘agizdan agiza pazarlama’

olugturulmusgtur.

Apizdan aiza pazarlamanin igleyisinde; acentelerin hizmetinden memnun
kalmayan bir miisteri ¢ogunlukla bu durumu ailesine, arkadaglarina yani yakin
cevresine anlatmakta, bu durumda bir kisinin bir memnuniyetsizlifi 3 kisiye
anlatmast demektir ve afizdan afiza iletigimin orada kagimilmaz bir sekilde
baglatilmast sdz konusudur. Giinliikk hayatta farkinda olmadan siklikla yapilan bir
davranig bigcimi olan tavsiye alip vermek i¢in yapilan konugmalar, aslinda hakkinda
konusulan acentenin ve o acente hizmetlerinin miigteri potansiyelini arttirip

azaltmanin gizli bir yoludur.

Miisterilerin herhangi bir seyahat acentesi hizmeti almadan &nce, seyahat
acentelerini arastirdiklar1 sonucuna ulagilmigtir. Hizmetlerin genel olarak soyut
varliklar olduklarini ve daha onceden alinip deneme yada stoklanmasi gibi bir
dzelligi olmadigindan ayrica hizmetlerin sadece yerlerinde tiiketilebilecegi goz
oniine alindifinda, yapilmasi gereken de tam olarak budur. Aragtirmalarm son

zamanlarda siklikla internet ve sosyal medyada yapildig: bilinmektedir.

Ag1zdan agiza iletigim sosyal medyada viriis gibi zla yayilmakta ve seyahat
acente miisterileri de sosyal medya araglarim, almayr istedikleri hizmetin
aragtirmasim yapmak i¢in kullanmaktadirlar. Sosyal medyada olugturulan paylagim
siteleri, bloglar, kisisel siteler, forumlar ve sikayet siteleri artik insanlarin herhangi
bir hizmet almaya karar verdiklerinde internete bir géz atmakla kalmayip, tavsiyeler

dogrultusunda satin alma kararlarim netlestirdikleri bile ifade edilebilir.

Calisma bulgularinda en ¢ok AAl'nin is arkadaglari arasinda yapildig
goriilmiistiir. Is arkadaglar, sirketlerinde, seyahat acentesinde yaptirdiklar tatil
rezervasyonlarini ve daha once yagamig olduklari turistik hizmet deneyimlerini

paylagmaktadur.
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Agizdan afiza pazarlamanin bilinirligi giin gegtikge artmaktadir. Turistik
isletmelerin kiyasiya rekabeti artik isletmeleri daha verimli teknikler bulmaya
yoneltmistir. Agfizdan apiza pazarlama masrafi az etkinligi fazla olan verimli
yontemlerden biridir. Bulgular arasinda en fazla tavsiye alman bilgi kaynaklan
arasinda is arkadaslann ¢ikmugtir. Ciinkii i3 ortamlar: soylenti, dedikodu ve
tavsiyelerin ¢ok ¢abuk yayilabilecegi ortamlardir. Dolayisiyla AAD'nin ig
ortamlarinda arkadaglar arasinda veya ¢aligan-patron arasinda ¢ok ¢abuk ve kolay bir

sekilde yayildigi goriilmektedir.

5.2. Oneriler

Yapilan ¢aligma sonucunda turizm isletmelerinin dikkate almasi gereken

Oneriler gu sekide siralanabilir;

e Seyahat acenteleri, fikir liderlerini (konusmayi, tavsiye vermeyi seven ve ikna
yetenegi giiclil miisteriler) daha gok memnun etmeye ¢aligmali ve bu kisileri
cevrelerinde AAI yapmaya tegvik etmelidirler. Acente tarafindan belirlenen
fikir liderlerine indirimler, promosyonlar ve esantiyon {irlinler sunularak
isletmeye bagliligi arttirilmali ve her memnuniyetinde bunu etrafindakilerle
paylagmas: beklenmelidir.

e Oncelikle seyahat acentelerinin web site dizaynlarn daha ¢arpici bir sekilde
yenilenmeli ve interaktif bir sekilde miisteriyle iletisime gegebilecek online
seyahat danigmanlari olmalidir.

e Turizm isletmeleri sosyal medya araglarinda takip edilen favori Kisiler
araciipryla reklamlarini  yapabilirler. Takipgi sayis1 fazla olan kisiler
aracihigiyla birgok kisiye aninda ulagilabilir.

e Sosyal paylasim sitelerinde seyahat acentesinin hesabi olusturularak, o
acenteden seyahat paketi veya herhangi bir turistik tirlin satin almak isteyen
miisterilerle daha kolay ve basit bir sekilde iletisim kurulabilir. Miisterilere
enformasyon saglanirken bir yandan da acentenin bilinirligi artmig olur.

e Seyahat acentelerinin son birkag yildir uyguladig: erken rezervasyon etkili bir
ag1zdan agiza pazarlama uygulamasi konusu olabilir. Miisteriler arasmda

popiiler olan erken rezervasyon firsatindan hemen hemen her turistik hizmeti
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alacak miigterinin haberi vardir. Bu tarz uygulamalara ek olarak, acentelerin
‘arkadagini getir, indirimi kap® yada anlagmali birkag otelden ‘bir oda alana
bir oda da %20 indirimli fiyata’ gibi kampanyalar diizenlemesi hem sosyal
medyada hemde gercek hayatta etkili olacaktir.

Seyahat acenteleri, biiyiik sirketlerle anlagarak, kendi acentesinden turistik
hizmet alan sirket ¢aliganlarina indirim yaparak, o sirkette daha fazla miisteri
potansiyeline sahip olabilir.

Seyahat acentelerinin yeri, konumu, i¢ dizayni, mimarisi, satis elemaninin
goriintiisii, giyimi, miisterilere davramis bigimi hatta acentede miisterinin
oturdugu koltugun konforu bile miisterilerin &nem verdikleri hususlardir.
Seyahat acentesine miigteri girdigi andan itibaren giileryiizle karsilanmal ve
kiigiik ikramlar ve satig personelinin tatli diliyle turistik hizmetlerin satist
gerceklestirilmelidir. Miisteri yerine misafir gibi hissettirmek her daim
onemlidir. Ciinkii memnun kalan misafir iyi agirlandigi her igletmeye yanminda
en az 3 kisiyle donebilecektir.

Rekabet istiinliigii saglamak isteyen turizm isletmelerinin diger pazarlama
tutundurma araglarindan ziyade aZizdan agiza pazarlama araclarina
yonelmesi ve hatta bu konuda uzmanlasmis ajanslardan ve ya kigilerden
yvardim ve destek almasi saglanmalidir. Giniimiiz kosullarinda reklamin
etkinliginin eskisi kadar olmadig1 bilinmekte ve maddi anlamda isletmelere
biiyiik yiik getirdigi goriilmektedir. Bu yiizden agizdan agi1za pazarlama daha
ekonomik ve etkinligi daha gii¢lii bir stratejidir.

Isletme calisanlarina ‘agidan agiza pazarlama’min detaylari, uygulama
yontemleri iyice anlatilmali gerekirse seminerler diizenlenerek ¢alisanlarin
stratejiyi iyice benimsemeleri saglanmalidir.

Calismamn bulgularindan biri, ev hanimlarinm ve herhangi bir kurumda
calismayan katilimcilarin en fazla tavsiye aldifn bilgi kaynagi komgulari
olmustur. Seyahat acentelerinin de fikir lideri olarak belirleyecegi kisilerin
ozellikle ev hanimi ya da calismayan insanlardan olmasina dikkat ederek bu
kisileri s6z konusu topluluklar i¢inde aktif bir sekilde kullanabilir.

Seyahat acenteleri, turistik iirlinlerden memnun kalan turistlerin tavsiye ve

onerilerini toplayarak elektronik ortamda yaymlayabilecegi bir blog
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olusturabilir, ve bu blogu difer sosyal paylasim sitelerinde de paylasarak
daha fazla turiste ulasmayi bagarabilirler.

Seyahat acentelerinde turistlerin memnuniyetsizliklerini anlatabilecekleri
miigteri iliskileri personeli olmali ve turistlerin rahatsizlik duydugu biitiin
konular telafi edilmeye ¢aligilmalidir.

Ayrica misteri iligkileri personelinin yaninda biitin seyahat acentesi
isletmelerinde yine turistlerin memnuniyetsizliklerini paylagabilecekleri
sikayet/dilek¢e kutusu bulundurulmali ve bu kutuya gelen sikayet/dilekgelere
mutlaka geri déniis yapilmalidir. Isletmenin telafi ettigi her rahatsizlik olast
olumsuz agizdn agiza séylemin engellenmesi demektir.

Seyahat acenteleri afizdan afiza pazarlama stratejileri uygularken diger
turistik isletmeleri zan altinda tutmayacak sekilde faaliyetlerini yiiriitmelidir.
Ciinkii agizdan agiza pazarlamada ‘etik’ 6nemli bir husustur.

AAP stratejileri diger tutundurma kalemleri ile desteklenebilir. Ormegin
sponsorluk ya da satig promosyonlari ile turistik {irtinlerin tamtim etkinligi
arttirilabilmektedir.

AAP’mn alt pazarlama dali olan sdylenti pazarlamasi ve viral pazarlama
kampanyalarinin da turistler {izerinde uygulamalar1 gergeklestirilebilir.
Seyahat acenteleri daha fazla turistin turistik Uriinii kendi isletmelerinden
almasimi saglamak ve ayrica acenteye bagliliklarmi arttirmak icin farkl
stratejiler gelistirebilir. Ornegin; genelde otobiis firmalarinin uyguladigi bir
sistem olan {iye kart1 stratejisi, seyahat acentelerinde de uygulanabilir. Tatil
aldikca puan biriken kart, turistik iirlin satin almay1 seven insanlar igin
kacirilmayacak bir firsattir. Boyle bir sistem AAP takdiklerine drnek olabilir.
Ayrica sati alma kararlarinda etkili oldugu goriilen agizdan afiza pazarlama
kavraminin turizm egitimi veren iiniversitelerde daha detayli bir sekilde
incelenmesi drnegin; pazarlama derslerinde alt baglik olarak verilmesi, ileride
turizm isletmeciligi yapacak Ofrenciler igin farkli stratejiler gelistirme
olanagini sunabilir.

Bu calisma ileride turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili
yapilacak ¢aligmalar i¢in bir 6rnek teskil etmektedir. [lerideki ¢aligmalarin
uygulama alam gelistirilerek sadece seyahat acentelerinde degil tur

operatorlerinde de gergeklestirmeleri ¢nerilir. Agizdan agiza iletisimin swot
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| analizinin bir sonraki akademik caligmalarda yapilmasi ve ayrica diger \55

tutundurma kalemleri ile kargilagtirmalar: yapilarak, tistiin oldugu durumlarin

ve vyetersiz kaldign durumlarin belirtilmesinde fayda vardir. Turizm

isletmeleri igin rekabet istiinliigii saglayabilecegine inanilan agizdan afiza

pazarlama yonteminin akademik c¢alismalarda daha fazla yer almasi ve

gelistirilmesi gerekmektedir.

101




KAYNAKCA
Kitaplar

Akat, O. (2001). Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi. (3.Baski).
Bursa: Ekin Kitapevi.

Akat, O. (2000). Pazarlama Agirlikli Turizm Isletmeciligi. (2. Baski). Bursa:
Ekin Kitapevi.

Altunugik, R., Ozdemir, S. Ve Torlak, O. (2001). Modern Pazarlama. Sakarya:
Degisim Yaynlar.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S., ve Yildirim, E. (2007). Sosyal
Bilimlerde Arastirma Yontemleri. (5. Baski). Sakarya: Sakarya Yayincilik.

Alikisioglu, M. (2009). Halkla fligkiler (Pazarlama Yénlii Bir Yaklagim).
istanbul: Okan Universitesi Yaymlari: 7.

Avcikurt, C., Demirkol, S. ve Zengin, B. (2009). Turizm Isletmelerinin
Pazarlamasinda 7P ve 7C. Istanbul: Degisim Yayinlari.

Avcikurt, C. (2010). Turizmde Tamitma ve Satis Gelistirme. (3.Baski).
Istanbul: Degisim Yayinlari.

Biiker, S., Sevil, G. (1995). Isletmecilik Bilgisi. Eskigehir: T.C. Anadolu
Universitesi Yaymlari.

Biilbiil, R. (2004). Halkla liskiler. (2.Bask1). Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.
Cemalcilar, 1. (1983). Pazarlama, Eskisehir: Hakan Ofset.

Ercig, M., S. (2010). Pazarlama Iletisiminde Temel Yaklagimlar. Ankara:
Nobel Yayin Dagitim.

Erol, M. (2003). Turizm Pazarlamasi. Bursa: Ekin Kitapevi.

Ersoy, V., Giller. M ve Giritlioglu, H. (2008). Saglik Hizmeti Sunumunda
Reklam ve Tamitim. Ankara: Tiirk Tabibleri Birligi Yayinlar.

Eser, Z. (2007). Hizmetlerde Pazarlama Iletigimi. Ankara: Siyasal Kitabevi.

Gitomer, J. (2009). Kiigiik Platin Kitabi. Istanbul: MediaCat Kitaplar,
Kapital Medya A.S.

Godin, S. (2010). Mor Inek. Istanbul: MediaCat Kitaplari, Kapital Medya
AS.

102




Goksel, A. B., Yurdakul N. B., (2007). Temel Halkla Iliskiler Bilgileri.
(4 Baski). Izmir: Ege Universitesi [letisim Fakiiltesi Yaymnlar1.

Giilmez, M. (2008). Giincel Pazarlama Yaklagimlarindan Seg¢meler.
(Editorler) Varinli, I. ve Cati, K., Ankara: Detay Yaymcilik.

Hacioglu, N. (2000), Seyahat Acentacilii ve Tur Operatérliigii, Bursa: Vipas
AS.

Hacioglu, N. (2010). Turizm Pazarlamasi. (7. Baski). Istanbul: Nobel
Yayievi.

Islamoglu, A. H., Candan, B., Efendioglu, $. H. ve Aydin, K. (2006). Hizmet
Pazarlamasi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Kalayci, S. (2010). Spss Uygulamali Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri,
(5.Baski1), Ankara: Asil Yaymn Dagitim.

Karaca, Y. (2010). Tiiketici Satin Alma Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama.
[stanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Karahan, K. (2000). Hizmet Pazarlamasi. Istanbul: Beta Basim Yaymm
Dagitim A.S.

Kavas, A. Katrinli, A. ve Timurcanday, O. (2000). Tiiketici Davramslar1. (3.
Bask1). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikégretim Fakiiltesi Yayinlari.

Kazanci, M. (2004). Kamuda ve Ozel Kesimde Halkla Iligkiler (5. Baskz).
Ankara: Turhan Kitabevi.

Kocabas, F., El_den. M., ve Yurdakul, N. (1999). Reklam ve Halkla Iligkilerde
Hedef Kitle. Istanbul: Iletisim Yayinevi.

Kocabas, F., Elden. M., ve Celebi, S.I. (2000). Marketing P.R. (2.Bask1).
Ankara: MediaCat Yayinlari.

Kog, Erdogan. (2011). Tiketici Davranigt ve Pazarlama Stratejileri (Global ve
Yerel Yaklasim) (3. Basim). Ankara: Se¢kin Yayneilik.

Kotler, P ve Armstrong, G. (2004). Principals of Marketing. (10th Edition).
New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kotler, P. ( 2005). A’dan Z’ye Pazarlama. (3.Baski). Istanbul: MediaCat
Yayinlari.

Kotler, P. (2003). Kotler ve Pazarlama. (3. Baski). (Cev.) Ayse Ozyagcilar,
Istanbul: Sistem Yaymncilik.

Levinson, J. C., Lautenslager, A. (2006). 30 Giinde Gerilla Pazarlama.
[stanbul: MediaCat Yaynlari.

103

.




Mermod, A.Y., Yiiksel, U (2004). (Turizm Pazarlamasi — Bankacilik
Pazarlamasi) Hizmet Pazarlamasi. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Mucuk, I. (2001). Pazarlama Ilkeleri. (13. Baski). Istanbul: Tirkmen
Yaymevi.

Nakip, M. (2003). Pazarlama Aragtirmalar1 (Teknikler ve Uygulamalar).
Ankara: Seckin Yayinlari.

Odabagi, Y., Oyman, M. (2002). Pazarlama Iletigimi Yonetimi. (5. Bask).
Istanbul: MediaCat Yaymlan.

Odabasi, Y., Bars, G. (2002). Tiketici Davranisi (2. Baski). Istanbul:
MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S.

Palmer, A. (2005). Principals of Service Marketing. (4th ed.). England:
McGraw- Hill.

Pirnar, I. (2006). Dogrudan Pazarlama. (3. Baski). Ankara: Seckin Yayincilik.
Sernovitz, A. (2006). Word Of Mouth Marketing, USA: Kaplan Publishing.

_ Scott, M. D. (2010). Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari. (Cev: Nadir
Ozata). (2.Baski). Istanbul: MediaCat Yaymlar:.

Silverman, G. (2007). Afizdan Afiza Pazarlama Womm'un 28 Simi. (Cev.
Ender Orfanli ) (2.Baski). Istanbul: MediaCat Yayinlari.

Tathdil, R. ve Oktav, M. (1992). Pazarlama Y&netimi. Izmir: Dokuz Ejyliil
Universitesi Yayinlar1.

Tayfur, G. (2008). Reklamcilik. (3. Bask1). Ankara: Nobel Yayin Dagitim.

Tenekecioglu, B., Ersoy, N. F (2000). Pazarlama Yonetimi. Esigehir: Ofset
Yaymcilik.

Tenekecioglu, B. (2003). Genel Igletme. Giines N. Berberoglu (Ed.).
Pazarlama Kanallan ve Tutundurma (s.228 ) Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi
Yayinlart.

Tenekecioglu, B. (Ed.). (2004). Pazarlama Yonetimi. T. Tokol, N. Calik, R.
Karalar, N. Timur ve S. A. Oztiirk. Pazarlama Konusu ve Pazarlama Yonetimi (s.4)
Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yayinlari.

Tokol, T. (1996). Pazarlama Y&6netimi. (7.Baskr). Bursa: Uludag Universitesi
Gii¢lendirme Vakfi.

Tolungiig, A. (2000). Turizmde Tanitim ve Reklam. Ankara: MediaCat
Kitaplari.

104




Torlak, O., Altumsik, R. (2009). Pazarlama Stratejileri—-Yonetsel Bir
Yaklagim-. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim A.S.

Trout, J. (2010). Pazarlamanmn Asikar Olan Sirlart (2.Basim). Istanbul:
MediaCat Kitaplari, Kapital Medya A.S.

Tuk, M. A., (2008). Is Friendship Silent When Money Talks? How People
Respond to Word-of-Mouth Marketing. Rotterdam: Erasmus Research Institute of
Management (ERIM).

White, Roderick. (2000). Advertising. (4th. Ed). England: McGraw Hill
Publishing.

Yenigeri, O. (1996). Isletme (Fonksiyonel Analiz). (Cilt2) Nigde: TUTUBAY
Yaymnlar.

Yiiksel, A. H. (2006). Genel Iletisim. (2.baski). Ugur Demiray. (Editor).
Ankara: Pegem A yayimncilik.

Yiikselen, C. (1998). Pazarlama Ilkeler - Yonetim. Ankara: Detay Yayincilik.
Zillioglu, M. (1996). Tletisim Nedir? (2. Baski). Istanbul: Cem Yayimevi.

Zillioglu, M. ve Yiiksel, A. H. (2002). (editdr) Haluk Giirgen. Iletigim Bilgisi.
Eskisehir: Anadolu iiniversitesi yaymn no:739.

Makaleler

Aba, G. (2011). Saghk Hizmetlerinde Agizdan AZiza Pazarlama: Bir Alan
Aragtirmasi, Firat Saglik Hizmetleri Dergisi, 6 (16).

Akar, E. (2009). Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve Internette Agizdan
Agiza lletisim: Kuramsal Bir Cergeve, Erciyes Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 32, 113-134.

Aktugluy, 1., K. (2006). Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi,
Kiiresel fletisim Dergisi, (2).

Akyol, A., Azabagaoglu, 0., Ozay, A. (2004). Sarap Sektoriiniin Pazarlama
Karmasi Elemanlarn Acisindan Incelenmesi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 4(1), 15-29.

Alaeddinoglu, F., Can, A., S. (2007). Tirk Turizm Sektdriinde Tur
Operatorleri ve Seyahat Acenteleri, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi (2),
50-66.

Atesoglu, 1., Bayraktar, S. (2011). Afizdan Agiza Pazarlamanin Turistlerin
Destinasyon Segimindeki Etkisi, ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 7(14), 95-108.

105




. Avcilar, M.Y. (2005). Kisisel Etki Kaynaklar ve Agizdan Agiza Iletisim Agi,
Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 19(2), 333-347.

Balikgioglu, B., Kogak, A ve Ozer, A. (2007). Siddet Icermeyen Bir Eylem
Olarak Dolayli Tuketici Boykotlariin Olusum  Siireci Ve Tiirkiye Igin
Degerlendirme, Ankara Universitesi SBF Dergisi, 62(3), 79-100.

Begeg, S. (2006). Karar Verme Siiregleri ve Veteriner Fakiiltelerinde Yapilan
Bir Arastirma, Review of Social, Economic & Business Studies, 7(8), 255-292.

Belgin, O. (Haziran, 2010). Hizmet Sektériinde Verimlilik, Tiirkiye Biligim
Dergisi, Yil: 38, Say1: 127.

Bickart, B. ve Schindler R. M. (2001). Internet forums as influential sources
of consumer information, Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40.

Brown, J. Broderick, A. J. Lee, N. (2007). Word of Mouth Communication
Within Online Communities: Conceptualizing The Online Social Network, Journal
of Interactive Marketing, 21 (3), 2-20.

Cengiz, E. (2006). Miize Pazarlamasi: Pazarlama Karmasi Elemanlarinin
Miizelere Uyarlanmasi, C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 15(1), 87-108.

Cakici, A., C., Atay, L., Harman, S. (2008).“ Istanbul’da Faaliyet Gosteren
Seyahat Acentalarinin Pazarlama Karmasi Kararlar1 Uzerine Bir Arastirma, Istanbul
Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 7(13), 69-87.

Ciftei, S., Kogak, A. (2009). Aktif-Pasif Kulaktan Kulaga iletisim ve Aktif
Kulaktan Kulaga Iletisimi Etkileyen Faktérler Uzerine Bir Calisma, Ankara
Universitesi SBF Dergisi, 64(4), 101-116.

Cubukeu, H. (2006). Kisileraras1 Iletisimde Devingenlik: Yeni Bir Iletigim
Modeline Dogru, Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 23(1), 75-87.

Dellarocas, C., Narayan, R. (2006). A Statistical Measure of a Population’s
Propensity to Engage in Post-Purchase Online Word-of-Mouth, Statistical Science,
Institute of Mathematical Statistics, 21(2), 277-285.

Demir, O. F ve Kirdar, Y. (2006). Miisteri Iligkileri Yénetimi: CRM. Review
of Social, Economic & Business Studies .7/8, 293-308.

Emgin, O. ve Siingii, A. (2004). Pazarlama Kavrami Igerisinde Tutundurma
Fonksiyonu, Mevzuat Dergisi, 7(78).

Ferman, M. (1988). Hizmet Pazarlamasi Uzerine Degerlemeler, Pazarlama
Diinyas1 Dergisi.Ocak-Subat : 25-31.

Gildin, S. Z. (2008). Understanding the Power Of Word Of Mouth, Revista
de Adminitracao Mackenzie, 4(1), 91-106.

106




Giilgubuk, A. (2007). Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi,
Uygulanabilirligi ve Izlenecek Stratejilerin Isletmeler Agisindan Degerlendirilmesi,
Ege Akademik Bakis, 7(1), 57-77.

Giiler, E., G. (2009). Konaklama Isletmelerinde_.Tutundurma Faaliyetleri ve
Trakya’daki Oteller Uzerine Bir Arastirma, Marmara Universitesi 1.L.B.F. Dergisi,
27(2), 233-261.

Giindogan, N. (2002). Hizmetler Sektériinde Istihdam, Kamu-Is, 7/1.

Haciefendioglu, S., Kog, U. (2009). Hizmet Kalitesi Algilamalarimin Miigteri
Baglihgna Etkisi ve Fast-Food Sektoriinde Bir Aragtirma, Kocaeli Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 18(2), 146 — 167.

Hagel, J. III., Armstrong, A.G. (1997). Net gain; expanding markets through
virtual communities, Boston: Harvard Business School Press.

Hennig-Thurau T, Gwinner K, Walsh G, Gremler D (2004) Electronic Word-
Of Mouth Via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers To
Articulate Themselves on The Internet?, Journal of Interactive Marketing 18(1), 38-
82.

ilker, G. (2011). Dogrudan Pazarlamamn Bir Yoéntem Olarak internette
Pazarlama ve Konaklama Isletmeleri I¢in Internette Pazarlama Siireci, Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, 14(1-2), 49-65.

[nal, E., Iri, R ve Sezgin, M. (2010). Turizm [sletmelerinde Tutundurma
Faaliyetlerinin Belirlenmesine Yonelik Bodrum Yoresinde Bir Arastirma, Mustafa
Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(14), 285-308.

Johnson T, Kayne B (2004) Wag The Blog: How Reliance on Traditional
Media And The Internet Influence Credibility Perceptions of Weblogs Among Blog
Users, Journalism Mass Comms Q, 1(3):622-642.

Kalkan, B. (2010). Kiigiik ve Biiyiik Isletmelerde Tutundurma Stratejileri,
Bitirme Projesi, T.C. Beykoz Lojistik Meslek Yiiksekokulu Girisimcilik ve Proje
Yonetimi Asistanligi Boliimii, Istanbul.

Kappler, Arnold. (2002). The Power of Word-of-Mouth Marketing, Lucerne:
Kappler Management AG.

Kavak, B., Karabacakoglu, C. (2007). Endiistriyel Uriinler Igin Stratejik
Markalama Siireci: Kiigik Isletmeler Uzerinde Kesifsel Bir Aragtirma, Ankara
Universitesi, 62(2), 111-133.

Kitapci, O. (2008). Restoran Hizmetlerinde Miisteri Sikayet Davramslari:
Sivas ilinde Bir Uygulama, Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 31,111-120.

107

L ————




Koseoglu, O. (2010). Enformasyon Kaynagimn Inamlirligi Agisindan
Duyurum  ve Reklamin Karsilagtirlmasina Yoénelik Bir Arastirma, Istanbul
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Hakemli Dergisi, 38, 91-120.

Litvin, S.W., Ronald E. Goldsmith ve Pan, B. (2006). Electronic Word-of-
Mouth in Hospitality and Tourism Management, College of Business and
Economics, College of Charleston, Charleston, SC 29424,

Liu, Y., Zhao, Z., Zhang, Y. ve Lu, H. (2004). Fourth International
Conference on Electronic Business (ICEB2004) / Beijing, 245-248.

Longart, P.(2010). What drives word-of-mouth in restaurants?, Contemporary
Hospitality Management 22(1), 121-128.

Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi Projesi (MEGEP),
(2006). Pazarlama ve Perakende, Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig.

Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi (MEGEP),
(2007). Gazetecilik - Iletisim Siireci ve Tiirleri, Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig1.

Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi Projesi (MEGEP),
(2008). Halkla Iligkiler Ve Organizasyon Hizmetleri - Sergi Ve Fuarlarda Firma
Tanitimi, Ankara: T.C. Milli Egitim Bakanlig.

Montgomery, D. B., Urban, G. L. (1967). Personal Selling Decisions,
Massachusetts: Massachusetts Institute of Technology 50 Memorial Drive.
Cambridge, Massachusetts, 02139.

Ndubishi, N. O., Moi, C. T. (2006). Awareness and usage of promotional
tools by Malaysian consumers: the case of low involvement products, Management
Research News, 29(1/2), 28-40.

Orhaner, E. ve Korkmaz, S. (1997). Tiirk Ekonomisinde Hizmet Sektoriiniin
Durumu ve Rekabet Giicii, 3. Verimlilik Kongresi. Ankara: MPM Yayin no: 599.

Ozer, L., Anteplioglu, P. (2005). Hizmet Satn Alma Siirecinde Kulaktan
Kulaga Iletisimin Etkisi, Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi. 23(1), 203-224.

Ozgiiven, N. (2010). Agizdan Agiza Iletisim Kavranm ve Tiiketicilerin Satin
Alma Davrams1 Arasindaki Iligkinin Analizi, Finans Politik & Ekonomik Yorumlar
Dergisi, 47(544).

Palka, W., Pousttchi, K. ve Wiedemann, D. G. (2009). Mobile word-of-
mouth- A grounded theory of mobile viral marketing, Journal of Information
Technology, 24(2), 172- 185.

Ranjbarian, B., Barari, M. ve Salehnia, M. (2011). Word Of Mouth
Communication And Some Consumption Habits Among Iranian Consumers, African
Journal of Business Management, 5(26), 10303-10313.

108




Sernovitz, A. (2007). Word Of Mouth Marketing: How Smart Companies Get
People Talking, Summaries.Com. (Internet delivered Business Book Summaries).

Simkin, L. (2000). Marketing is marketing — maybe!, Marketing Intelligence
& Planning, 18 (3), 154 -158.

Stern, B. (1994). A revised model for advertising: Multiple dimensions of the
source, the message, and the recipient, Journal of Advertising, 23(2), 5-16.

Stokes, D., Lomax, W. (2001). Taking Control of Word-of-Mouth Marketing:
The Case of an Entrepreneurial Hotelier, Kingston Business School, Kingston
University Occasional Paper Series No 44.

Stokes, D., Lomax W. (2002). Taking Control of Word of Mouth Marketing:
The Case of an Entrepreneurial Hotelier, Journal of Business and Enterprise
Development, 9(4), 349-357.

Solmaz, B., (2004). Sg‘iylenﬁlerin Kurumsal Iletisim  Agisindan
Degerlendirilmesi ve Bir Uygulama Ornegi, Selguk Iletisim 3(3), 120-127.

Tayfun, A., Yildnm, M. (2010). Turistlerin Tiketim Davraniglari
Kiiltiire/Milliyete Gore Farklilik Gésterir mi? Alman ve Rus Turistler Uzerine Bir
Arastirma, Isletme Aragtirmalart Dergisi 2(2), 43-64.

Tore, E., O. (2010). Istanbul’da Kiiltiir Ekonomisini Déndiiren Carklardan
Biri: Reklam Endiistrisi, Sektorel Arastirma Raporu, Istanbul: Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig: ve Tiirkiye Bilimler Akademisi.

Uygun, M., Taner O.0. ve Ozbay, S. (2011). Tiketicilerin Hizmet
Deneyimleri Ile Agizdan Agiza lletisim Davramslan Arasindaki Iligkiler,
Organizasyon Ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 331-342.

Unal, 8. ve Ercis, A (2007). Geng Pazarin Satin Alma Tarzlarinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Arastirma, iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 21(1).

Wangenheim, F.V. ve Bayon, T. (2004). The effect of word of mouth on
services switching: Measurement and moderating variables, European Journal of
Marketing, 38(9/10), 1173-1185.

Yozgat, U. Deniz, R., B. (2009). Agizdan AZiza Pazarlama (AAP) Olumlu
ve Olumsuz Tavsiyelerin Tiiketicilerin Uriin Satin Alma Kararlar: Uzerindeki
Etkisini Olgmeye Yonelik Universite Gengleri Uzerinde BirAragtirma, 14. Ulusal
Pazarlama Kongresi Bildiriler Kitabi, Bozok Universitesi, Yozgat, 308- 317.

Yiiksel, Miiberra. (2007). Kiiresellesme Siirecinde Yeni Bir Iletigim Ortamy,
Oneri Dergisi, 14(7), 317-326.

Zeithaml, V.A., Parasuraman, A ve Berry, L.L. (1985). Problems and
Strategies In Services Marketing, Journal of Marketing. 49, 33-46

109




Tezler

Atay, M., S. (1997). Pazarlama Tekniklerinden Dogrudan Pazarlama ve
Bankacilik Sektériinde Uygalanilirligs. Yayimlanmamis Yilksek Lisans Tezi,
Siileyman Demirel Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isparta.

i Bostanci, M. (2010). Sosyal Medyamin Gelisimi Ve Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinden Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklar. Yayimmlanmamig Yiiksek
Lisans Tezi. Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

Caligkan, G. (2008). _I_"irma Satig Destek FElemammin (Merch) Tiiketicinin
Satinalma Davramsgima Etkisi Uzerine Bir Aragtirma. Yayimlanmamig Yiiksek Lisans
Tezi. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Demir, S. (2011). Bir Tutundurma Aracit Olarak Sponsorluk: Fast Food
Isletmelerlnde Bir Degerlendirme. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Deveci, B. (2010). Konaklama Igletmeleri Agisindan Agizdan Agiza
fletisimin Tiketicilerin Satn  Alma Kararlarina Etkileri: Ankara Ornegi.
Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Sakarya.

Dinger, G. (2008). Hizmetler Sekttriiniin Geligimi: Ti:l.rkiye Uzerine Bir
Degerlendirme. Yaymmlanmamig Yiiksek Lisans Tezi, Gazi Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Ankara.

Ersungur, S. M. (1993). Hizmetler Sektorii- Erzurum Ilinin Yeri, Onemi ve
Gelisme Imkanlari-. Yaymlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Erzurum.

Giileg, B. (2004). Otel Isietmelerinde Reklam Faaliyetleri ve Reklam - Satm
Alma Tercihleri Iligkisi (Ornek Bir Uygulama). Yayimlanmamis Yiiksek Lisans
Tezi, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Balikesir.

Giimiis, N. (2009). Agizdan Agiza Iletigimin Tiiketici Satin Alm Kararlarina
Etkisi ve Bir Uygulama. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Abant Izzet Baysal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Bolu.

Kahraman, H. (2007). Pazarlama Iletisimi Araci Olarak Amaca Yénelik
Pazarlama: Turkcell Tletigim Hizmetleri A.§’de Bir Uygulama. Yayimlanmamig
Yiiksek Lisans Tezi, Dumlupiar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya

Karaoglu, Hiiseyin. (2010). Agizdan Agiza lletisimin Tiketici Satin Alma
Kararlari Uzerine Etkisi Ve Borusan Telekom Calisanlar Uzerinde Bir Aragtirma.
Yayimlanmanug Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Istanbul.

Kilicer, T. (2006). Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Afizdan Agiza
[letisimin Ftkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlar Uzerinde Bir Arastirma.

110

R R e T e L R T L L I e S N 0 e o s T F iy




Yaymnlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Eskigehir.

Mavis, F. (1987). Otel Isletmelerinde Halkla Iliskiler ve Reklamcilik.
Yayimlanmamis Yiksek Lisans Tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, Eskisehir.

Midilli, O. (2011). Hizmet Sektériinde Miisteri Memnuniyetinin Pazarlamaya
Etkisi. Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitisti, Istanbul.

_ Okutan, S. (2007). Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Afizdan Agiza Iletisim
Uzerine Bir Aragtirma. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sakarya Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Sakarya.

Ozer, K. (2009). Womm (Afizdan AZiza Pazarlama) Iletisimi Ve Msn
(Messenger) Reklamlari. Yayimlanmams Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Rijpstra, N. A. (2011). Comparing Spontaneous and Fertilized Word of
Mouth: An Analysis of Customer Referral Value. Unpublished master’s thesis,
University of Maastricht, Amsterdam.

Simsek, O., (2009). Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Karari Uzerindeki
Etkisi-Bankacilik Sektdriinde Bir Uygulama-. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi,
Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlisli, Erzurum.

Viglundsson, A., Halldérsson Helgi. (2010). Exploring the characteristics of
Buzz Marketing and its exploitation by firms in the Icelandic telecommunication
market. Unpublished master’s thesis . Aarhus, Aarhus University.

Yavuzytlmaz, O. (2008). Agizdan AZiza Pazarlama (Kocaeli’de Bulunan
Dershanelerdeki Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Aragtirma). Yayimlanmamis Yiiksek
Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kocaeli.

internet Kaynaklar

Agar, A., Yagar, E. (2006). Buzz Marketing. Ankara Universitesi Sosyal
Bilimler Universitesi, Pazarlama Ders Notu, Web:
80.251.40.59/politics.ankara.edu.tr/ozer/Dersler/Urun_ve Marka_Politikalari/Sunusl
ar/Aysegul_Mehmet marka%2520kimligi_marka%2520kisiligii.doc, 27  Ocak
2012"de alinmugtr.

Apaydin, B. (2011). Kulaktan Kulaga Sosyal Pazarlama [Infographic]. Web:
http://sosyalmedya.co/kulaktan-kulaga-sosyal-pazarlama-infographic/, 16 Aralik
2011°de alinmastir.

Argan, M., Argan, M. T. (2006). Viral Pazarlama veya Internet Uzerinde
Agizdan Apiza Reklam: Kuramsal Bir Cergeve ,” Anadolu Universitesi, Hakemli
Dergiler, Sosyal Bilimler Dergisi, Yaymnlanmis Makaleler, 6(2). Web:

111




https://www.anadolu.edu.tr/arastirma/hakemli_dergiler/sosyal bilimler/ozler/6_2.asp

l x, 17 Ocak 2012°de alinmistar.
|

Barber, P. (2008). The Power of Word-of-Mouth Marketing. Library

Communication Strategies, A workshop For The Library Association. Web:

| http://www.wla.lib.wi.us/conferences/2008/postcont/documents/BARBER Word of
‘ Mouth 11.6.08.pdf ,17 Ocak 2012°de alinmugtir.

Barlas, S., Huang, L. (2009). What Do People Talk About in Word-of-Mouth |

| Communications?. Advances in Consumer Research, 36, 763-764.Web: g
http://www.acrwebsite.org/volumes/v36/NAACR vol36 144.pdf, 10 Ocak 2012°de :
alinmigtir.

|

Bat1, U. (2011). Tiiketiciyi Anlamak, Gennaration, Genna Mcg, (24). Web:
http://www.gennaration.com.tr/gazete/gennaration-24.pdf

Burgess, S., Sellitto, C.,Cox, C. (2009). User-Generated Content (Ugc) In
Tourism: Benefits And Concerns Of Onlme Consumers, 17th European Conference
on Information Systems. Web: http://www.ecis2009.it/papers/ecis2009-0121.pdf, 19
Mart 2012°de alinmigtir.

Buttle, Francis A. (1998). Word of Mouth: Understanding and Managing
Referral Marketing. Journal of Strategic Marketing, 6:3, 241-254. Web:
http://www.tandfonline.com/loi/rjsm20, 23 Ocak 2012’de alinmigtir.

Derbaix, C., Vanhamme, J. (2003). Inducing word-of-mouth by eliciting
surprise — a pilot investigation. Journal of Economic Psychology, 24(1), 99-116. |
Web:  http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167487002001575, 17 _j
Aralik 2011°de alinmigtir. J

i

Helm, Sabrina. Viral Marketing — Establishing Customer Relationships by |
“Wordof-mouse’’. 10 (3), 158-161 Web: http://www.tandfonline.com/loi/rema20. :
04 Subat 2012 'de alinmustar. 1'

Kash, M., Ilban, M. O. ve Sahin, B. (2009). Modern Pazarlama Stratejileri: ;
AB ve Tiirk Turizmi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 8(27), 79-98. Web:
http://www.esosder.org/?sayfa=dergilist&sayi=27, 24 Subat 2012'de alinmigtir.

Krisjanous, J. (2006). Mark 301 Marketing Communications. Course Outline,
Victoria University of Wellington. Web:
http://www.victoria.ac.nz/courseoutlines/fca/2006/Trimester%201/MARK/MARK 3
01 Course Outline T1 2006.pdf, 14 Aralik 2011°de alinmastir.

Moranjkig, A., A.Daulbaeva, N. Tutadze, (2006). Viral pazarlama. Ankara |
1 Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitlisii, Pazarlama Ders Notu. Web: :
“ h‘rtn://80.251.40.59/130li_tics.a.nkara.edu.tr/ozer/Dersler/Pazarlama Yuksek Lisans/Vi |
| ral Pazarlama.doc, 25 Ocak 2012°de alinmistir.

Onat, F. ve Alikilig, A. O (2008). Sosyal A Sitelerinin Reklam ve Halkla
iliskiler Ortamlar1 Olarak Degerlendirilmesi. Izmir: Yagar Universitesi Elektronik

112




Dergisi, 3(9), 1111-1143 Web:
yasar.mitosweb.com/browse/50865/09 onat alikilic.pdf, 27 Subat  2012°de
alinmistir.

Phillips, W.J., Wolfe, K., Hodur, N., ve Leistritz, F.L. (2011). Tourist Word
of Mouth and Revisit Intentions to Rural Tourism Destinations: A Case of North
Dakota, USA. International Journal Of Tounsm  Research, Web:
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/10.1002/jtr.879/pdf. 15 Subat 2012°de alinmistir.

Powers, M., McNalis, S. (2008). Rainmaking: Word of Mouth Marketing.
Leading Provider Of Tools & Intelligence To The Estate Planning Community. The
Quarterly Counselor, WealthCounsel LLG; 2(3).
Web:http://www.wealthcounsel.com/newsletter/rainmaking word of mouth market
ing.pdf, 7 Ocak 2012°de alinmustir.

Sernovitz, A. (2012). Word Of Mouth Marketing: How Smart Companies Get
People Talking. (e-book).(3th Ed.). USA: Greenleaf Book Group Press. Web:
http://wordofmouthbook.com/ , 23 Subat 2012°de alinmigtir.

Shaw, J.C., Wang H.H., Shih, M.L. Analysis of the Online Word-of-Mouth in
Satisfaction for National Parks. Web: http://www.jimsjournal.org/8%20Meng-
Long%20Shih-1.pdf, 24 Subat 2012’de alinmistir.

Sweeney, J. C., Geoffrey N. S., Tim M. (2008). Factors Influencing Word of
Mouth Effectiveness: Receiver Perspectives. European Journal of Marketing, Vol.
42, No. 3/4, 344-364. Web:
http://www.emeraldinsight.com/journals.htm?articleid=1718497 18 Ocak 2012’de
alinmuigtir.

Sencan, F., Yiiriiten, M. (2010). Kulaktan Kulaga Pazarlama Tetisimi (Word
of Mouth Marketing) Yonetimi. Web: http://bielog.com/manset/kulaktan-kulaga-
pazarlama-iletisimi/, 11 Aralik 2011°de alinmugtr.

“Tourism Talks” October 2011, Latrobe City Business Tourism Association
Inc and the Latrobe Visitor Information Centre. Web:
http://svc065.bookeasy.com/images/latrobe/Tourism%20Talks%200ctober%202011

%20SK.pdf

Williams, M. (2007). WORD-OF-MOUTH A Definition of Communication,
Elmhurst College. Web: http:/cbe.elmhurst.edu/gopal/documents/wom.pdf , 5 Mart
2012°de almmugtir.

WOMMA, (2007), “Word of Mouth 101 An Introduction to Word of Mouth
Marketing”,Web: http://www.womma.org/content/womma_wom101 pdf, 12 Ekim
212’de alinmigtir.

Yanik, V. (2011). Internet Perakendeciligi Ve Agizdan Apiza Pazarlama
Iliskisi; Tugla Duvarlar Yikilabilir Mi?, Akademik Bakis Dergisi, s(27),Web:
http://akademikbakis.org/27/06.pdf, 11 Mart 2012°de alinmagtir.

113




http://womma.org/about/history/#1, 30 Aralik 2011°de alinmigtir.

http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/RT002.aspx, 29 Arahk 2011°de
alinmistir.

http://smgconnected.com/tuketiciler-markalar-hakkinda-
offline%E2%80%99da-konusmaya-devam-ediyor, 17 Subat 2012°de alinmigtir.

http.//www.allbusiness.com/marketing-advertising/650540-1.html, 17 Subat
2012’de alinmmstir.

http://www.fikrimuhim.com/Public/Static/HowltWorks.aspx, 25  Subat
2012’de alinmagtir.

http://www.cimhk.org.hk/, 05 Aralik 2011 tarihinde almmigtur.

114

:
|
:i

VU MRS RE I LT e P e W S L T AT




EKLER

EK-1: Anket Formu

HIZMET SEKTORUNDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN MUSTERILERIN SATIN
ALMA KARARINA ETKISi: ISTANBULDAKI SEYAHAT ACENTELERI MUSTERILERI
UZERINDE BIiR UYGULAMA

Degerli katilimel,
Asagida sunulan anket Bahkesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitiilmekte olan bir
yiiksek lisans tezinde kullanilmak tizere hazirlanmistir.

Herhangi bir sohbet esnasinda o ortamdaki bir kisinin (aile, akraba, yakin arkadas, ig
arkadasi, o ortamda ilk kez kargilastigimiz herhangi biri gibi) satin almay: disiindiiginiz mal ya da
hizmetle ilgili goriigleri, deneyimleri ve degerlendirmeleri satm alma karar1 vermenizde etkili
olabilmektedir. Bu anket ile tilketicilerin almay diiglindiikleri mal va da hizmetle ilgili ¢evresindeki
kisiler tarafindan yapilan yorumlarin, degerlendirmelerin satm alma kararlarindaki etkisi
arastirlacaktir, Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amagh olarak kullanilacaktir. Bu
nedenle liitfen maddelerin her birine gercekei cevaplar veriniz ve yanitsiz madde birakmayimiz.

Ankete ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilarimiz igin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT — Aysegiil KUTLUK

1.BOLUM

1.Cinsiyetiniz?

[ |Bay [ ]Bayan

2.Yasimz?

[ 124 vealt | 125-44 | ]45-64 [ ]65 ve listii

3.Medeni Durumunuz?

[ 1Evli | ]Evlidegil

4.Egitim Durumunuz?

[ 11lk6gretim [ ] Ortadgretim-Lise [ ] Universite [ | Yiiksek Lisans/Doktora

5.Mesleginiz?
[ ] Memur [ ]1sci [ 1is(adamyvkadini) [ ] Bagimsiz Cahsan(Meslek Mensubu)
[ ] Emekli [ ]Cahsmiyor [ ]Ev hanimi [ 1 Ogrenci

6.Bir Acenteden hizmet (Tur-tatil paketi- otel rezervasyonmlari... vs) satin almadan &nce
baskalarindan tavsiye alir misimiz?

[ 1BEvet | ]Haywr | |Kararsizkaldigimda [ | Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda

| ]Diger (Liitfen Yazimiz

7.Baskalarinin tavsiyesini alarak acenteden hizmet satin alan insanlari nasil nitelendirirsiniz?
[ |Bilingli(Tedbirli) | ] Aragtirmaci [ | Kararsiz [ ] Kolayci

[ [ EiSer{(litfen Tammiz: . commmmommmmmosmsameneries v tnmssy )

8.Rir acenteden hizmet satin almak icin kimlerden tavsiye aliyorsunuz?

| ]Anne-Baba [ [Es [ ]|Akraba [ |Komsu [ ] Arkadas/ls arkadas

[ ]internet [ 1Cocuk | ] Herhangi birisi

[ TDiger (Latiem YaZIMIZ . oo sssmmnspmomme s e s ssbmmervain sasmsmrn s
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2.BOLUM (Son 2 yil i¢inde satin almis oldugunuz Acente hizmetlerini (Tur organizasyonlar,
Paket turlar, Yurtdisi- kiiltiir turlari, Otel rezervasyonlari... vs) dilsiinerek yamtlayniz.)

1.Acentelerden siirekli olarak hizmet satin alir misiniz? | | Evet [ | Hayir

2.Kendinizi seyahat acentelerine kargi sadik bir miisteri olarak gériiyor musunuz?

[ | Evet [ ]Hayir [ 1Kismen

3.Herhangi bir acente hizmeti almak istediginizde seyahat acentelerini aragtirir mismiz?

[ ]Evet [ ] Hayir | |Bazen

4.Birinin olumsuz tavsiyesi ile bir acenteden hizmet satin almaktan vazgectiginiz oldu mu?
| ]Evet | | Haywr

5 Hizmetini satin aldifiniz bir seyahat acentesini baskalarna tavsiye eder misiniz? [ [ Evet [ |
Hayir

6.Acenteden hizmet satin almadan énce herhangi birine damstimz mi1? [ ] Evet[ | Haywr
7.Siirekli gittiginiz seyahat acentesi hakkinda baskalarinmn olumsuz goriisleri sizi etkiler mi?

| 1Evet [ | Hayir

8.Seyahat acentesinden hizmet alma konusunda herhangi bir bilgi kaynagi tarafindan tesvik
edildiniz mi? | | Evet | | Haywr

9.Sizce, asafidaki bilgi kaynaklarindan hangisi hizmetle ilgili satin alma kararimzi en fazla
etkiler? (LLiitfen akliniza gelen ilk secenegi isaretleyiniz)

[ ] Tavsiye aldigmiz kigi [ ]Reklam [ ] Satig Eleman:

[ ] Brosiir ve Katalog [ 1 Sosyal Medya-Internet [ | Yazili ve gorsel basmdaki
haberler

[ | Diger (Liitfen belirtiniz....................... )

10.Seyahat acentesinden aldiginiz hizmetlerden memnun kalmadiginizda bunu cevrenizdekilerle
paylasir misiniz?

[ ] Hayir paylagmam.

| 1Evet, paylagirmm, ¢iinkii acenteden intikam almak isterim

| 1Evet, paylagirm, sorumluluk sahibi bir vatandag oldugum icin anlatirim.

[ | Evet, paylagirim, sikdyet etmis olmak igin anlatirim.

[ ] Evet, paylasim, aldatilmig gibi hissetmekten rahatsiz oldugumdan anlatirim.
[ 1Diger (litfen yazmiz).....................

11.Satin aldigimiz hizmetten memnun kalmadigmizda cogunlukla asafidaki davranislardan
hangilerine basvurursunuz?

[ ] Higbir sey yapmam.

| 1 Gazetelerdeki tilketici haklar1 kisselerine, internet siteleri veya forumlara bildiririm.
[ ] Ailem ve arkadaglarima bu durumdan bahsederim.

| | Her firsatta herkesi bu konuda uyaririm.

| ] Diger (liitfen yaziniz)..........coevevennnns

12. insanlarin birbirlerine tavsiye vermeleri hakkinda ne disiiniirsiiniiz?
[ ] Yardimer olma istegi

[ ]lyi/Kétii tecritbelerin paylasilip, ydn gdstermesi

[ 10n arastirma igin harcanacak zamammn kurtarilmasi

[ ] Sosyal sorumluluk

[ ]Diger (liitfen Yazimiz). .. covenvrsnans nmrnmsmmssessmmmse s
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3. BOLUM

Bu béliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye katilma derecenizi

(gbriislerinizi) en iyi yansitan secenege (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum

Katiimiyorum

Bir fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle Katihyorum

1.8atn alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye) etkilidir.

2.Herkesin bildigi, tamnan bir seyahat acentesine giderim.

3.8.acentesi hakkimdalki olumsuz duyurumiardan etkilenirim.

4.5. acentesine gitmeden dnce bir bilgi kaynagma danigirim.

5 8. Acentesinden hizmet almadan once aileme ve yakinlarima danigirim.

6.5. Acentesinden hizmet almadan énce sosyal medya (facebook, twitter, bloglar ..vs)

arastirmast yaparim.

7. Sosyal Medyadaki yorumlar (olumlu-olumsuz) s. acentesi segimimi etkiler.

8.Benim icin hizmetin fivatindan ¢ok hizmetle ilgili tavsiveler ve deneyimler onemliidir.

9. Aymi 5. acentesinden hizmet almig insanlarin yorumlarma/tavsiyelerine Gnem

veririm.

10.8.acentesinden hizmet satin alacaksam ailemin ya da en yakin akrabalarimin

bilgisine bagvururum.

11.8atin aldigum s. acentesi hizmetinden memnun kalmadigimda bunu yakin cevreme

anlatirim.

12 Memnun kalmadigum s. acentesi icin sosyal medyada olumsuz duyurum yaparim.

13.5. acentesi secimimde reklamlardan cok arkadaslarimin tavsivesi benim icin

onemlidir.

14.Memnun kaldigum 5. acentesini her firsatic arkaday ve tamidiklarima tavsiye

ederim.

15.8. acentesi ile ilgili cok olumsuz duywrum varsa oradan hizmet satin almay:

diisiinmem.

16.S. acentesi hizmetlerivle ilgili tavsiye veren kigiden elde ertigim bilginin miktar: ve

givenilirligi onemlidir,

17.Tavsiyelerin fazla oldugu bir s. acentesinde hizmetler pahaliysa, daha az tavsiye

edilmis bir s. acentesini tercih ederim.

18.Bir 5. acentesini tercih ederken en fozla hangi acentesi hakkinda olumlu duyurum

vapilmissa onu secerim.

19. Olumiu duyurumu fazla olan bir 5. acentesinden mutlaka bir hizmet satin alirm.

20.8. acente hizmetlerinin satin alimnda tavsive, fivattan daha etkilidir.
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EK 2: AAP’da Benimseme Siireci Karar Matrisi

Karar Matrisi

insan | Karar vemeye | Bilgiyi Deneme Artan
Tipleri | karar vermek tartmak asamasi Uygulama baglilik
-E *Bu firiin *Omnemli *Bu noktada, *Problemlerin #Karar
- 'u';) gercekten kigiye hatalarin kisi olacagmu bilir, stirecinin bu
% :§ hitap ederse iiriin halledilmis performansdan ne olduklarim asamasindaki
E ﬁ rekabet avantaji oldugunu daha ¢ok ve nasil miisteri tipi,
= Té kazanir, Bu gormezden uygulanabilirlik cozillecegini diger
i E, kisiler, gelebilirler. i¢in denemeye | bilmek isterler. insanlardan
.5 § kendilerine yakin Eksik isteklidir. farkl olmak
o :5' olasiliklart dékiimantasyonu icin cabuk
T& degerlendirmek | kabul edebilirler. benimser.
A ister.
é *Uriin/hizmetin | *Bu tip misteri, | *Urlin/hizmetin *Bu kisiler *Kisi,
E ; daha dnce riiniin tiim tistiin nitelikte iiriin/hizmetle akranlarinca
En TE: denenmis olmasi kolayliklarmi olmas: ile degil, ilgili rahatlatilana
5 3; yeterlidir. bilmek ister. fiyat, dagitim ve | egitim, destek dek iiriiniin
g g Kendini giivence anlagma sartlari ve garantiler olagan
e —E altina almay1 gibi tiim diger konusuyla kullanimini
g E: ister. kolayliklariyla oldukga genigletmeye
© EQ_E, da ilgilenir. ilgilenirler pek meyilli
degildir.
*Burada * Bu kisiler *Cogunlukla, *Bu kisiler *Kademeli
¢ogunlukla etken iiriin/hizmetin firtin/hizmetin kontrollii kullanim
8 olan sey kisinin toplumeca tnemli kullanim artirmi
? | urtiniVhizmeti | kabullenilmis bir |  avantajlarim isterler. sergilerler
-g % kullanmayarak firiin oldugunu aramaktansa fakat,belirli bir
g v kaybettiginin veya kolayca basina is noktaya
E kazandigmdan elde agmayacagini geldiklerinde
daha fazla edebilecegini garantilemek cok
olmasimi bilmek ister. ister. istikrarhidirlar.
diigiinmesidir.
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Karar Matrisi

insan Tipi | Karar vermeye | Bilgiyi Deneme Baghhig
p pd 2
karar vermek tartmak asamasi Uygulama arttirmak
PL
= , .
o *Bu *Urlin/hizmetin | *Bu kisi yeni bir |  *Yalmzca *Urliniin/
=
;‘3 asamadayken | problemleri olup | sey denemez. mechur hizmetin
Q an
»4 B | kisinin herhangi olmadigimi Uriin/hizmetin | kaldiklarinda | standart bicimde
2 2] L :

24 E e bir etkiyle arastirir. herkes irlin/hizmet | kullanildigmin
s _g -?Ej harekete Uriin/hizmetin tarafindan benimserler. glivencesini
;8 gecirilmesi glivencesine denenmesi ister.

o
& gerekir bakar. yeterlidir.
[
&)

Kaynak: Silverman, G. (2007). Agizdan Agiza Pazarlama Womm’un 28 Sirri, fstanbul: MediCat

Yayinlari, s.98-99.
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flgili Caliymalar Tablosu

Yl Yazar/ Cahsma Adi Calisma Sonucu/Sonugclar
Yazarlar
2001 | James Hizmetlerdeki * Hizmet siirecinin tiiketicinin rahatlikla anlayabilecegi
G.Maxham Gelismelerin aciklikta olmast hem satiglarin artmasina hem de olumlu
Tiiketici Tatmini AAI baslatilmasina neden olmaktadir.
Olumlu Agizdan
Agiza lletisim ve * Tiiketiciler agizdan agiza iletisime somut mallardan daha
Satim Alim cok hizmetler igin bagvurmaktadirlar,
Niyetleri
Uzerindeki Etkisi *{sletmeler olumsuz AAI e kars: titketicilerin tercihlerini,
firma ve marka imajini olumsuz etkilediginden dikkatli
olmalar1 gerekmektedir.
2001 | L.Jean Agizdan Agiza * AAT de 6nemli olan alic1 degil iletisimi baglatan kigidir.
Harrison- Tletisimin
Walker Olgiilmesi ve *Hizmet stirecinin tiiketiciyi tatmin etmesi olumlu AAI in
Potansiyel baglamasi igin yeterlidir.
Oncelikler
Olarak Tiiketici *Giiglii deneyimlere dayanan agizdan agza iletisim
Yorumlari ve olumsuz goriisleri tersine gevirebilir,
Hizmet Kalitesinin
Aragtirilmast
2002 | Diane Olumsuz Agizdan Tatmin olmamus tiiketiciler, tatmin olanlardan daha fazla
Halstead Agiza lletigim: AAT ile ilgilenmektedir ve yakin gevresine
Tiiketici tatminsizliklerini aktarmaktadirlar.
Sikayetlerinin
Alternatifi Mi Ya *Tiiketicilerin tatmin olmama diizeyleri olumsuz AAI
Da baslatmada ve gikayette bulunmada olduke¢a dnemlidir.
Devarm Mi?
*QOlumsuz AAI tiiketicilerin tercihlerini, firma ve marka
imajim olumsuz etkilediginden igletmelerin daha dikkatli
olmas1 gerekmektedir.
2003 | Moshe Agizdan Agiza * Sikayetlerin dikkate alinmamasi ya da ¢oziimlenmemesi
Davidow Tletisimin, olumsuz AAI neden olmaktadr.
Sikdyetlerin
Islenmesi *Olumlu AAT satin alim kararlarim nemli 8lgiide
Sonrasi Tekrar etkilemektedir.
Satin

Alim Kararlar1 ve
Algilanan Tatmin
Uzerindeki Etkisi

*AAT faaliyeti, sikdyetlere verilen drgiitsel yanitlar, tatmin
ve tekrar satin ahm kararlari arasinda énemli bir etkiye
sahiptir.

120




FK 3 — devam

2003 | Tulay Marka Tamdiklig *Hizmet ve mallar i¢in marka tanmdiklig1 ve kulaktan kulaga
Korkmaz Ve Kulaktan iletisimin titketicilerde yarattid1 satin alma egilimi ve
F.Bahar Kulaga Iletisimin markaya karsi tutumlan tizerindeki etkileri
Isin Markaya Karst farklilasmaktadir.
Tutum Ve
Satinalma Egilimi *Kulaktan kulaga iletigimin olumlu olmas: tiiketicilerin
Uzerindeki markaya kars1 tutumunu ve satin alma egilimlerini belirgin
Etkisinin bir sekilde arttirmaktadir.
Belirlenmesi
Uzerine Bir *Tamdik olmayan markalar i¢in olumsuz kulaktan kulaga
Aragtirma iletigim, tilketicinin marka degerlendirmelerini olumsuz
yinde etkilemektedir.
2005 | Bary Tiiketici Tatmini ve | Tiiketiciler hedonik duygular: ve yiiksek tatminden sonra
1.Babin, Apizdan Afiza AAT’in baglaticisi olmaktadir.
Yong-Ki Tletigim Modeli:
Lee, Kore’de Restoran *Hizmetlerin tercih edilmesinde olumsuz AAI daha fazla
Eun Ju Miisterileri etkili olmaktadir
Kim,
Mitch *Hizmetin verildigi ortam, hizmetin kalitesi ve tiiketicinin
Griffin beklentisiyle drtiigmesi gibi unsurlar hizmetler igin

AAI olusturmaktadir.

2005 | Victoria

Gelisen Spor

*Geng bayanlar satmn alim kararlarmda finliilerden,

Bush, Pazarlarinda arkadaglarindan ve ¢zelliklede favori sporcularindan cok
Alan Bush, | AgZizdan Afiza etkilenmektedirler.
Paul Clark, | Iletisim ve
Robert P. | Bayanlarn Giicii *Geng bayanlar sosyal medya ortamlarinda ¢ok sik fikir
Bush aligverisinde bulunmaktadirlar
2005 | Leyla Ozer | Hizmet Satin Alma | *Tatmin olmayan miisterilerin ¢evresindekiler soru
Pinar Siirecinde Kulaktan | sormasalar dahi, hizmeti satin almamalart icin ikna ve
Antepliogl | Kulaga Iletigimin tavsiye iletisimine girdigi belirlenmistir.
u Etkisi
*Tiiketiciler olumsuz deneyimleri bagkalarma anlatma
konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi titketicilerin
satmn alma davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha
giiclii bir etkiye sahiptir.
* Hizmetten tatmin olma diizeyleri olumlu ya da olumsuz
agizdan agza iletisimin diizeyini etkilemektedir.
2006 | Todd A. Kisilik ve Kiiltiir: *AAT ile kisisel 6zelliklerin dzellikle disa doniikliiliik
Mooradian | Ulusal arasinda anlamli bir bag bulunmalctadir.
: Disadoniikliik ve
Scott Swan | AZizdan Agiza *lke bazinda disa déniik olan toplum- larda AAI daha fazla

Tletisim

goriilmektedir.
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2006 | Tugba Tiiketicilerin Satin * Tiiketiciler lizerinde arkadag ve akrabalardan tiriin

Kilicer Alma Kararlarmda hakkinda duyulan olumlu diistinceler, diger kaynaklardan
Agizdan Agiza elde edilen bilgilerden daha etkileyici olabilmektedir.
fletisimin Etkisi:

Anadolu Universitesi

Opretim Elemanlar

Uzerinde Bir

Aragtirma

2007 | Amil Dal Kulaktan Kulaga * Kulaktan kulaga iletisimin yayilimi tavsiye boyutunda

fletigimin isleyisine | gergeklesmektedir. Kulaktan kulaga iletigim

Yonelik Betimsel Bir | damigildiginda tavsiye ya da 1srar davranigi

Arastirma sergilemektedir.
* En yiiksek oranla olumsuz deneyim yasayanlar marka
tercihi yapanlardir. Olumsuz kulaktan kulaga iletisimin
vaytlimi, olumlu kulaktan kulaga iletisimin yayilimindan
daha fazla gergeklesmektedir.
*Olumsuz deneyim yasayanlar, olumsuz deneyim
yasamayanlara gbre daha israrcidir.

2007 | Semih Bir Pazarlama * AAI davranmisinin iiriin gegitlerine gore farklihk
Okutan Stratejisi Olarak gosterdigi saptanmistir. Ozellikle satm alma risklerinin

Agizdan Agiza yitksek oldugu iiriin veya hizmetler titketiciler
fletigim Uzerine Bir baskalarinin tavsiyelerine daha sik bagvurmaktadirlar.
Aragtirma
* Tiiketiciler cogunlukla kigisel iligkilerinin oldugu
insanlara giivenmekte ve onlarin tavsiyelerine gre
hareket etmektedirler.

2007 | Mehmet Agizdan Agiza * Agizdan agiza iletigim tiiketicilerin sadece satm alma
Marangoz fletisimin sonrasi kararlarini etkilemez aym zamanda satin alma

Miigterilerin Satin dncesi kararlarmi, isletme imajimni, tanitim faaliyetlerini

Alma Davraniglarina | vs.de etkiler.

Etkileri:Cep Telefonu

Pazarma Yonelik Bir | *kiiresel ve yerel diizeyde cep telefonu pazarda

Aragtirma yasanan yogun rekabet ve buna paralel olarak agizdan
agiza iletigimin artan 6nemi, cep telefonu pazarmda
faaliyet giisteren igletmeleri biitiin faaliyetlerinde
biitlinlesik ve stratejik olmaya yoneltmistir.

2007 | Jo Brown, Online Topluluklar *Cevrimigi sosyal ag kullanicilari iirtinler haldkinda
Amanda J. Icinde Agizdan Agiza | sosyal topluluklarda ok daha fazla yorum yapip
Broderick, [letisim: Cevrimigi deneyimlerini paylagmaktadir. Daha aktif ve segiciler
Nick Lee Sosyal Ag diyebiliriz.

Kavramsali

*Uriin tizerinde inanilmaz bir etki yaratan AAL iiriinii
yargilamak iginde olusturulabilir. Olumsuz tepkiler
pazarlamacilar tarafindan yoéneltilebilir.

AAI gevrimici sosyal ortamlarda gok cabuk
yayilmaktadir.
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2008 | Robert East Marka Tercihinde *Olumlu AAI satin alma kararlarinda olumsuz AAlden
KathyHammo | Agizdan ABiza cok daha fazla etkili olmakla beraber genelde satin alma
nd Tletisimin Etkisinin | kararlarmda titketicilerin yakmlarindan etkilendikleri
Wendy Lomax | Olgiilmesi gozlemlenmistir.

*Marka tercihlerinde titketiciler Olumlu AAl e 6nem
vermekte ve secimlerini bu dogrultuda yapmaktadirlar.

2008 | Penny M. Destinasyon * Turizm baglaminda kimligi 6ne ¢ikarma, memnuniyet
Simpson Agizdan Agiza ve AAI promosyonlarimn iligkisi iizerine yapilan
Judy A. Tletisimi: Turistin arastirmadir.

Signaw Tipi, Yerliler ve

Kimligin * Turizm yoneticileri i¢in destinasyon-promosyon

Onemliligi Rolleri | nedenleri gibi genel kabul gérmiis ekonomik alanda
etkili nedenlerle turistler i¢in daha uzun siireli
konaklamalarin tesvik edilmesinin 6nemini
gostermektedir. Destinasyon kimliginin 6n plana
cikmas: ile AAT arasinda giiglii bir baglant1 oldugu
goritllmektedir.

2009 | Rodolfo Turizmde Reklam *Turizm sektoriinde agizdan agiza iletisim ile reklam
Baggio, ve Agizdan Agiza kargilastirilmis, agizdan agiza iletisimin sosyal
Chris Cooper, | Duyurum Bir ortamlarda daha fazla etkili bir ara¢ oldugu gézlenmistir,
Noel Scott, Simulasyon
Magda Calismasi *Reklam ve dzellikle yeni dijital medya baglamimnda grup
Antonioli uyumu ve AAT arasmdaki baglant tartisihlacak derece
Corigliano farkli olmasa da bir sosyal sistem araciligiyla yayilma

etkisi yazinda incelenmistir.

2009 | Alper Aslan, | Tiirkiye i¢in * Caligmanin ana sonuglarindan biri destinasyon
Ferit Kula, | Uluslararas: Turizm | secimlerinde tilketici kararlar iizerinde agizdan agiza
Mubhittin Talebi: Bir Dinamik | iletisimin etkili oldugudur.

Kaplan Panel Veri
Yaklagimi #Ayrica Tiirkiye'yi ziyaret turistlerin ekonomik kosullar
Tiirkiye'de turizm talebi belirleyen énemli bir faktsr
olmadiginm diigiindiirmektedir

2010 | Jing-Chi Shaw | Milli Parklar igin *Turistler igin milli parklarin degerini ve Onemini
Huan-Hao Miisteri arastirmak icin iki onemli web sitesinde aragtirma
Wang Memnuniyetinin yapmaya y&nelik bir caligmadir. Toplanan veriler online
Meng-Long Online Agizdan agizdan agiza iletisim yoluyla gergeklestirilmis ve devlet
Shih Agiza fletisim dairelerince resmi olarak toplanmastir.

Analizi

2010 | Mohammad Elektronik Agizdan | *Yeni nesil insanlar1 yiizyiize iletisim saglamak ister,
Reza Asiza [letigim: hemen hemen biitiin elektronik sirket siteleri miigteri
Jalilvanda Zararlar ve yorumlarinin =~ yer aldigit  ozel web  sayfalar
Sharif Yararlar1. hazirlamaktadir,

Shekarchizade
h Esfahani

Neda Samiei
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2011 | Eda Yilmaz Saglik *Saglik Hizmetlerinin se¢iminde deneyimi olanlardan
Hizmetlerinde tavsiye alindigini, memnun kalman hekimin tekrar
Agizdan Agiza secildigi belirtilmistir.
Pazarlama
*Saghk hizmeti sunanlarin alicilar iizerinde memnuniyet
yaratmaya ¢aligmasimun  alict  sadakati  saglanmasi
agisidan dnemli oldugu belirtilebilir.
2011 | Volkan Yakin Internet *Agizdan agiza pazarlama e-magazalarm tercih

Perakendeciligi ve
Agizdan Ag1za
Pazarlama Iligkisi;

edilmesinde diger mecralara oranla daha etkili bir
kanaldir.

Tugla Duvarlar * E-magaza miisterileri olumlu ya da olumsuz, her
Yikilabilir Mi? sekilde edindikleri tecriibeleri digerleri ile paylasma
egilimi gostermektedir. E-magazadan yaptig1 aligveris
tecrilbesinden memnun kalmayanlarin negatif agzidan
apiza pazarlama faaliyetlerinde daha aktif oldugu
belirlenmistir.
*Qlumsuz deneyim yagayanlarin sikayetleri dikkate
alindiginda firmalar i¢in olugmasi muhtemel zararlarin
oniine gegilebildigi ya da minimize edilebildigi
gorilmiistiir.
2011 | Mutlu Uygun Tiiketicilerin * Akile1 ve hedonik dzellikler acisindan hizmetlerin iyi
Oznur O. Taner | Hizmet bir performansa sahip olmasmnin, olumlu AAI
Sena Ozbay Deneyimleri fle davranigina 6nemli katkilar saglayabilecegini
Agizdan Agiza gostermektedir.
{letisim
Davranislar
Arasindaki
iliskiler
2011 | Mustafa Bute Kayirmacilik *Is yerlerindeki akraba ayrimeiligy, (adam kayirmaca)

Algisi Tle Is
Tatmini, Olumsuz

calisanlar arasinda is giivensizligini ve olumsuz AAI'i
cikarir

Soz Soyleme Ve
Isten Ayrilma *Qlumsuz AAI ile is tatmini arasinda ters orant: ortaya
Niyeti Arasindaki | gikmmigtir.
Mligki
2011 | WooMi Jo | Turistlerin *Destinasyon imaji ve ziyaret¢ilerin memnuniyeti ve
Phillips Agizdan AZiza AAI yeniden ziyaret etme niyetlerinin gstergesidir.
Kara Wolfe Soylemi ve Kirsal
Nancy Hodur Turizm *Olumlu AAI’in kirsal destinayonlara yonlendirici bir
F. Larry | Destinasyonlarma | etki olugturulabilecegi anlatilmaktadir.
Leistritz Tekrar Ziyaret
Niyetleri : North
Dakota, USA
Ornegi
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