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ONSOZ

Diinya’da ve Tiirkiye’ de her gegen giin agizdan agiza pazarlama stratejisinin
onemi artarak gelismektedir. Ciinkii insanlar iletisim kurmayi sevmektedirler ayni
zamanda bir ihtiya¢ olarak gormektedirler. Tiiketici satin aldigi iiriin veya hizmet
hakkinda olumlu ve olumsuz diisiincelerini c¢evresindekilerle paylagma istegi
duymaktadir. En biiytik isletmeden en kiiciik isletmeye agizdan agiza pazarlama her
sektordeki isletmeleri kapsamaktadir. Agizdan agiza pazarlama, pek ¢ok pazarlama
alaninda oldugu gibi tatbik edilebilir, takip edilebilir ve planlanabilir bir pazarlama
teknigidir. Diger pazarlama teknikleri (radyo reklamlari, televizyon, internet) her
zaman beklenen olumlu sonucu vermemektedir. Agizdan agiza pazarlamayr diger
pazarlama tekniklerinden farkli kilan tiiketicilerin kendi aralarinda iletigimi
sonucunda, isletmeleri hi¢cbir mali  hiikiimliiliiglin  altinda  birakmadan
gerceklestirmeleridir. Bilim diinyasi da agizdan agiza pazarlamanin Gneminin
farkindadir. Pek ¢cok akademisyen, “agizdan agiza pazarlama” kavraminin tiiketicilerin

tercihleri ve gergek satin alma davranislarina etkisi tizerinde durmaktadir.

Tiiketicilere isletmeler hakkinda konusulacak bir neden olusturmak ve bu

(3

konusmanin gergeklesmesini saglamak seklinde tanimlanan agizdan agiza
pazarlamay1” 6nemli kilan sebeplerin basinda dijital cagin bir sonucu olarak teknolojik

gelismelerin oldugu goriilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama, turizm sektoriindeki isletmeler igin biiylik onem arz
etmektedir. Turistlerin biiyiik ¢cogunlugu onceden deneyim sahibi olmus turistlerin
tavsiyeleri iizerine hizmeti satin aldigi goriilmektedir. Bunun baslica sebebi ise
turistlerin diger pazarlama tekniklerine goére daha giivenilir bir kaynak olarak
gormesidir. Giliniimiizde turistler tatil planlar1 yaparken daha bilingli ve arastirmaci
olmaktadir. Gerek sosyal medyada gerekse sosyal ¢evrelerinde deneyim sahibi olan

kisilerin diislincelerine 6nem vermektedirler.

Bu arastirmanin konusunun segilmesinde, ortaya ¢ikmasinda ayni zamanda
caligma siiresince ilgisini ve destegini esirgemeyen saygideger danigsman hocam
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OZET

OTEL iSLETMELERINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE YERLI
TURISTLERIN OTEL TERCIHLERINDEKI ONEMi: MUGLA ORNEGI

OBALIOGLU, Dilvin

Yiiksek Lisans, Turizm isletmeciligi Ana Bilim Dah
Tez Damsmani: Yrd. Do¢. Dr. Giilay OZDEMIR YILMAZ
2017, 101 Sayfa

Pazarlama isletmeler agisindan biiyliik bir dneme sahiptir. Pazarlamanin
gerceklesebilmesi icin yliksek harcamalar yapilmaktadir. Bunlari yliksek tanitim ve
reklam giderleri olarak siralayabiliriz. Bunun yani sira son zamanlarda maliyeti diisiik
olan agi1zdan agiza pazarlama yontemi glinden giine dnemini artirmaktadir. Gegmisten
giintimiize agizdan agiza pazarlama biitiin sektdrleri kapsayan bir pazarlama yontemi
olmustur. Agizdan agiza pazarlama miisterinin mal veya hizmet ile ilgili edindigi
olumlu ya da olumsuz deneyimlerini gevresindekilere aktarmasiyla olusan pazarlama
cesitlerindendir. Bagka bir ifadeyle tanitim1 pazarlamacilarin yerine gergek insanlarin

karsilikli fikir aligverislerinden olusan miisteriden miisteriye pazarlama bi¢imidir.

Bir iiriin veya hizmetin satisinin ger¢eklesmesi i¢in yapilan pazarlamada asil
hedef miisteriyi memnun etmek, giivenini kazanmak ve pazarladigi iirin hakkinda
insanlarin  konusmalarin1  saglamaktir. Dolayisiyla klasik pazarlama Onemi
yitirmektedir. Ciinkii agizdan agiza pazarlama ile tecriibe sahibi olmus tiiketici,
potansiyel tiiketiciye daha fazla giiven vermektedir. Firmalarin veya isletmelerin bu
durumu g6z Oniine alarak iirlin veya hizmetin tiiketicide maksimum memnuniyeti
saglama amaci glitmelidir. Ciinkii mutlu miisteri en biiytlik reklamcidir. Ayn1 zamanda
olumsuz diisiincelere sahip tiiketicinin deneyimlerini ¢evresindeki insanlar ile
paylasmasi da isletme agisindan kétii bir reklam olmaktadir. Insanlar1 agizdan agiza
pazarlamaya sevk eden nedenlerin baginda konusma ve goriislerini paylasma istegi,
firsat, hizmet veya iiriiniin avantaj ve dezavantajlar1 hakkinda konusmaktan zevk
almalaridir.  Ciinkii insanlar bir {riin veya hizmet satin almadan Once
cevresindekilerden ve sosyal medyadan bilgi edinmeye calismaktadirlar. Elde ettigi

bilgiler tiikketicinin satin alma konusundaki diisiincelerini etkilemektedir.



Her sektor i¢in 6nemli olan agizdan agiza pazarlamanin, turizm sektoriinde ise
Onemi biraz daha on plana ¢ikmaktadir. Ciinkd, tiiketicilerin hizmet beklentilerinin
somut bir {iriine gore gozle goriinmemesi ve net olmamasindan kaynaklanmaktadir.
Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, turizm sektoriinde agidan agiza pazarlamanin yerli
turistlerin otel tercihlerindeki 6nemini belirleyebilmektir. Bu dogrultuda, ilgili alan
yazin olusturulduktan sonra, Mugla ilinin Merkez ilgesinde otelde konaklama yapan

ve arastirmaya katilan yerli turistlere anket uygulanmustir.

Yapilan aragtirma sonucunda, yerli turistlerin otel tercih ederken agizdan agiza
pazarlamaya onem verdikleri tespit edilmistir. Ancak bu durumun demografik
Ozelliklere gore farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir. Kadin turistlerin erkek
turistlere gore otel tercihlerinde daha ¢ok agizdan agiza pazarlamaya 6nem verdigi
goriilmiistiir. Ayn1 zamanda egitim durumuna bakildiginda egitim diizeyi arttikga
agizdan agiza pazarlamaya verilen 6nemin arttig1 goriilmektedir. Ankete katilan yerli
turistlerin konaklama yaptiklar1 otelden memnun kalmadiklarinda bu deneyimi
cevresindekiler ve sosyal medya ile paylastigi sonucuna ulasilmistir. insanlarin
birbirlerine tavsiyelerde bulunmasinin baslica sebebi, olumlu-olumsuz deneyimlerinin
paylasilarak ¢evresindeki insanlara fikir verme ve yardimecr olma isteginden

kaynaklanmaktadir.

Calisma bes ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, arastirma
problemi, arastirmanin amaci, énemi, varsayimlar, sinirliliklar belirtilmistir. Ikinci
boliimde calismanin kavramsal g¢ercevesi ilizerinde durulmus, {i¢ilincii boliimiinde
caligmanin arastirma siireci ve yontemi degerlendirilmistir. Dordiincli béliimiinde,
bulgulara ve son boliimde ise, arastirmanin sonuglarina yer verilerek, Oneriler

gelistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Turizm, Otel Isletmeleri
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ABSTRACT

WORD OF MOUTH MARKETING IN HOTEL ENTERPRISES AND THE
IMPORTANCE OF DOMESTIC TOURISTS IN THE PREFERENCE OF
HOTEL: A CASE STUDY OF MUGLA

OBALIOGLU, Dilvin
Master Thesis, The Head Department of Tourism Management
Thesis Advisor: Yrd. Dog. Dr. Giilay OZDEMIR YILMAZ
2017, 101 Pages

Marketing has a crucial importance in terms of management. In order to make
marketing happen, high expenditures have been spent. We can allign them as high
publicity and advertisement costs. Besides, day after day, word of mouth marketing,
which has lower costs, has been increased its importance. From past to present, word
of mouth marketing has become a marketing method that embrace all the sectors. Word
of mouth marketing is one of the marketing systems in which the customer narrates
the positive or negative experiences about the product or service to his/her
acquaintances. In other words, the publicity has been made with mutual thought
sharing made by actual people rather than salespersons.

In a marketing that aims to sell a product or a service, the main goal is to satisfy
the customer, to gain his/her trust and to make people talk about the product that is
marketed. So, the classical marketing system has been losing its importance. Because,
a customer that gained experience through word of mouth marketing seems more
reliable to a potential customer. Companies and managements, considering the
situation, shall go for the purpose of providing the maximum satisfaction for
customers. Because a happy customer is the most influential salesperson. At the same
time, a customer that has negative opinions, sharing these experiences with the people
around him/her is a bad advertisement for a management. One of the most important
reasons that leads people to word of mouth marketing is the urge to share their thoughts
and the necessity to communicate, along with the appreciation to talk about the

advantages and disadvantages of a product or a service. Because people tend to acquire

vii



knowledge about the product or the service from other people around them or from
social media before they buy it. The information they acquire effects their opinions

about purchasing.

Word of mouth marketing, which is important for all sectors, is slightly more
important in tourism sector. The purpose of study in this case is to determine the
importance of the word of mouth marketing on hotel preferences of domestic tourists
in tourism sector. In this instance, after the literature review, a survey has been applied

to domestic tourists staying at the hotel in the Central district of Mugla.

As a result of the research, it has been determined that domestic tourists pay
attention to word of mouth marketing when they are prefering the hotel. However, this
situation differs according to demographic characteristics. In hotel preference, female
tourists are more interested in word of mouth marketing than male tourists. At the same
time, considering the educational status, it is observed that as the level of education
increases, the importance given to word of mouth marketing is increased. The domestic
tourists who participate in the survey which reachs the result that when they are not
satisfied with the hotel where they stay, they share this experience with the people
around them and social media. The main reason for people having recommendations
to each other is that they share positive and negative experiences and want to give an

idea and help to the people around them.

This study consists of five main sections. In the first section, the research
problem of the research, the purpose of the research, the importance of the research,
the hypothesizes and limitations are mentioned. In the second section, on the
conceptual framework of work. In the third section, the research process and method
of the study are evaluated. In the fourth section, the findings of the research are
included and in the last section, the results of the research are included and suggestions

are developed.

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

Pazarlama, modern hayatin ayrilmaz bir unsurudur. Insanlar giinliik
yasamlarinda aligveris yapmakta, televizyonda ve sanal ortamda pek ¢ok reklam ile
karsilagsmaktadir. Bu gordiigii mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 kiyaslamaktadir. Satig
personelleri ile karsi karsiya gelmekte ve pazarlik yapmaktadir. Boylece tiiketiciler
begenmis olduklar1 mal ve hizmetleri satin almaktadirlar. Sonug olarak tiiketiciler
pazar denilen biiylik sistemin pargasit olarak biitiin pazarlama faaliyetlerinden
etkilenmektedirler. Baslica pazarlama faaliyetleri; dogrudan pazarlama, halkla
iligkiler, iligskisel pazarlama, gerilla pazarlama, reklam, agizdan agiza pazarlama,
internette pazarlamadir. Bunlarin igerisinde tiiketicileri en ¢ok etkileyen agizdan agiza

pazarlama stratejisidir.

Bir pazarlama stratejisi olarak agizdan agiza pazarlama, insanlarin giinliik
yasaminda O6nemli bir yere sahip oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin satin alma
stirecinde es, dost ve tanidiklarinin fikirlerine 6nem verdikleri ve bu sekilde dogru
bilgiye wulastiklari goriilmektedir. Tiketicilerin  gilivenilir ve kisa yoldan
ulagabilecekleri kaynaklara ihtiyact vardir. Dolayisiyla insanlar ¢evresinde
konusulanlardan etkilenmektedirler. Insanlar bir iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi
sahibi olurken, ¢evresindeki insanlarin olumlu veya olumsuz fikirlerinden diger

pazarlama yontemlerine gore daha fazla etkilenmektedir.

Bazi insanlar, bir iirlin veya hizmet ile ilgili diislinceleri soruldugunda bilgili
imaj1 yaratmak, kendini gii¢lii gostermek, Ustiinliiklerini ve yeteneklerini ispatlamak
amaciyla agizdan agiza pazarlama siirecini baslatirlar. Bu siirecte bazi insanlar satin
alma kararlarinin bagkalar1 tarafindan onaylanmasini beklerler. Boylelikle kisisel
celigkilerini en aza indirmek i¢in bagkalar1 tarafindan onay verilmesini isterler.
Agizdan agiza pazarlama bazen bilingli ya da bilingsiz sekilde siirekli paylasim ve

iletisimin sonucu meydana gelmektedir.

Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri 6zellikle hizmet sektdriinde faaliyet
gosteren turizm isletmeleri agisindan Onemli bir yere sahiptir. Bunun sebebi
tiikketicilerin hizmet beklentilerinin somut bir iirline gore gozle goriinmemesi ve net
olmamasindan kaynaklanmaktadir. Bilhassa insanlarin i¢inde bulunduklar1 ortamlar,

bilgi ve egitim diizeyi, ge¢miste edinmis olduklar1 deneyimleri, yakin gevresi ve



arkadaglar1 bir hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz yargiya varmalarim
saglayabilmektedir. Boylelikle insanlar kendileriyle ayni kosullarda yasayan, ayni
kiiltiirel ozelliklere sahip olan yakin g¢evresindeki insanlarin fikirleri etkisi altinda

kalmaktadirlar.

Turistlerin otel tercihlerinde geleneksel pazarlama tekniklerine gore daha
etkileyici ve ikna edici giice sahip olan agizdan agiza pazarlama yontemi her gecen
giin 6nemini artirmaktadir. Turistler nceden edinmis oldugu deneyimlerinin yaninda
farkli pek c¢ok kaynaklardan topladigi bilgileri degerlendirerek bir karar
vermektedirler. Bunun yani sira, daha 6nce o oteli tercih etmis veya otel hakkinda bilgi

sahibi olan kisilerden de bilgi toplayabilmektedir.

Calismanin amacina uygun olarak pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve
turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlama ayr1 bagliklar altinda detayli olarak
incelenecektir. Calisma kapsaminda yapilan anketin verileri SPSS istatistik
programinda degerlendirilerek elde edilen bulgulara yer verilmistir. Bulgulara iliskin

sonu¢ ve oneriler sunulmustur.

1.1. Arastirmanin Problemi

Turizm sektoriinde isletmeler birbirleriyle rekabet halindedirler. Bu
isletmelerin rekabet stratejilerine dnem vermesi, onu etkin bir arag olarak kullanmalar1
gerekmektedir. Agizdan agiza pazarlama ve aktif tiiketici yorumlari turizm sektoriinde
hizmet veren isletmelerin daha genis kitlelere yayilmasi ve rekabet acisindan 6nem
tasimaktadir. Bilgi ve iletisim ¢agin1 yasayan giiniimiiz tiiketicisi ise olumlu veya
olumsuz pek ¢ok bilginin etkisi altinda kalmaktadir. Onceden sadece agizdan agiza
gerceklesen bu bilgi paylasimlari teknolojinin gelismesi ile birlikte internet ortaminda
da kullanilmaktadir. Turistler de otel tercihlerinde ¢evresinde bulunan insanlarin yani
sira sosyal medyadan da bilgi sahibi olabilmektedirler. Sosyal medyada bilgi sahibi
olan bir turist satin alma karar stlirecinde bu paylasimlardan etkilenerek otel tercihlerini
yapmaktadirlar. Bu arastirmanin temel problemi, turistlerin otel tercihlerinde agizdan
ag1za pazarlamaya ne derece dnem verdiklerini ve turistlerin demografik 6zelliklerine

gore bunun farklilik gosterip gostermedigini belirleyebilmektedir.



1.2. Arastirmamin Amaci ve Onemi

Yapilan pek c¢ok arastirma incelendiginde agizdan agiza pazarlamanin
tiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu
aragtirmalarda agizdan agiza pazarlamanin etkisinin bir takim faktorlere bagl olarak
degisebildigi belirtilmektedir. Gegmis yillarda Tirkiye’ de isletmeler yerli turistlerin
memnuniyetlerini géz ardi ederken, artik giinlimiizde agizdan agiza pazarlamanin
etkisiyle isletmeler yerli turistlere de gereken 6nemi gostermektedirler. Bu baglamda
aragtirmanin genel amaci; turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlama ve yerli
turistlerin otel tercihindeki 6nemini belirleyebilmektir. Bu arastirmada agizdan agiza
pazarlamanin yayilmasini ve etkili olmasini saglayan unsurlara yer verilmistir. Ayrica
yerli turistin satin alma davranislariyla iliskisi ve satin alma karar siirecinde 6nemi gibi
kavramlarla agizdan agiza pazarlama iligkisi ele alinmaktadir. Bu amagla yapilacak

olan arastirmada asagidaki sorular yanitlanmaya ¢alisilacaktir:

e Yerli turistlerin otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlama etkili midir?

o Yerli turistler agizdan agiza tavsiye alirlar m1?

o Sosyal medyadaki olumlu ve olumsuz agizdan agiza tavsiyenin yerli
turistlerin otel tercihine etkisi var midir?

o Yerli turistler agizda agiza pazarlamay1 daha ¢ok kiminle
gergeklestirmektedir?

o Yerli turistlerin otel tercihlerinde en ¢ok etkilendigi faktor nedir?

o Yerli turistler otel tercihlerinde en ¢ok hangi bilgi kaynagindan
etkilenmektedir?

o Yerli turistlerin otel tercihleri demografik 6zelliklerine gore farklilik
gosterir mi?

o Agizdan agiza pazarlamanin Yyerli turistlerin otel tercihinde kaynagin
tirtin hakkindaki bilgi ve deneyim seviyesi dnemli midir?

Hedef pazar icin en etkili tanitim yontemi olan agizdan agiza pazarlama, herkes
tarafindan bilinen ama ¢ok fazla tizerinde durulmayan etkili bir tanitim aracidir. Biitiin
sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de agizdan agiza pazarlamanin 6nemi azda
olsa anlagilmaya baslanmistir. Arastirmanin agizdan agiza pazarlamanin yerli
turistlerin  otel tercihlerine etkisi acgisindan literatiire katki  saglayacagi

diistiniilmektedir.



1.3. Arastirmamin Varsayimlari

Bu arastirma asagidaki varsayimlar ile meydana gelmistir:

e Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etmeye yeterlidir.

e Arastirmanin anketine katilan yerli turistlerin verdikleri bilgiler gegerli
ve giivenlidir.

e Yerli turistlerin daha 6nceki deneyimlerine gore hazirlanan anket formu,
agizdan agiza pazarlamanin otel tercihlerinde ne derece 6nemli oldugunu

belirleyebilmek agisindan yeterli diizeyde bir veri toplama aracidir.

1.4, Arastirmanin Simirhliklar:

Bu arastirmanin kuramsal ¢ergevesi ulasilabilen alan yazin, anket uygulamasi
ise otelde konaklama yapan yerli turistler ile sinirhidir. Ayni zamanda bu arastirmanin
evrenini Tirkiye’deki tim yerli turistler olusturmaktadir. Fakat zaman ve maliyet
tasarrufu nedeniyle Mugla ilinde bulunan yerli turistler ile smirli tutulmustur.
Arastirmanin érneklemi olan Mugla ili Tiirkiye’de turist cekme dzelligi olarak istanbul

ve Antalya’dan sonra 3.sirada yer almaktadir (www.fto.org.tr, 2010). Turizm

agisindan 6nemli bir destinasyon olmasi nedeniyle 6rneklem olarak Mugla ili Merkez

ilgesi tercih edilmistir.


http://www.fto.org.tr/

2. ILGILI ALANYAZIN

2.1. Pazarlama Kavramm

Genel olarak pazarlama kavramina yonelik farkli bircok tanim karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama kavrami bireyler arasinda farkliklar gosterebilmektedir.
Pazarlamanin ne oldugu konusunda bazi yazarlar ¢ok dar, bazi yazarlar ise genis
kapsamli goriis birligine sahiptirler (Uraz, 1978: 2). Pazarlamanin dar ve genis anlamli
tanimlaria yer verilmistir. Dar pazarlamanin tanimi yapilirken, iiriin ve hizmetlerin
tireticiden tiiketiciye ulasmasini hedefleyen igletmelerin faaliyetleri veya mevcut ve
potansiyel tiiketicilerin isteklerine ve ihtiyaglarina yonelik mal ve hizmetleri tanitmak
amaciyla planlama, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin biitliniinii ele
almaktadir. Genis anlamda pazarlamanin tanim1 yapilirken ise, hem toplumsal hem de
isletmeler agisindan ele alinmaktadir (Tek, 1999: 199-220). Toplumsal agidan
pazarlama, kisilerin ve kitlelerin istekleri dogrultusunda mal ve hizmetleri meydana
getirdikleri, kolaylikla degisim yapabildikleri toplumsal bir islemdir. Isletme agisindan
ise pazarlama, mal ve hizmetlerin satabilme kabiliyeti seklinde tanimlanabilir (Caglar

ve Kilig, 2005: 14).

Bilinen en yaygin tanimina gore pazarlama, mal ve hizmetlerin iireticiden
tiikketiciye aktarilmasinda ortaya konan isletme faaliyetlerinin gergeklestirilmesidir.
Genis kapsamli bir tanim olmamasina ragmen yillarca pazarlama yazininda bu tanim
kullanilmigtir. Yillar gectikge bu tanimin yetersiz oldugu diisiiniilmiis ve pazarlamanin
yalniz isletmeleri kapsamadigi; kar amaci olmayan kuruluslar1 da kapsayacak sekilde
daha genis boyutlarda tanimlanmasi tizerinde durulmustur (Kotler ve Levy, 1969: 10-
15). Pazarlama, yalnizca bir iiriiniin tanitim ve satigini kapsamayan, iiretime gegmeden
Once iriliniin tasarlanarak gelistirilmesiyle baslayan ve daha sonra fiyatlandirilip
tutundurulmasin1 ve dagitilmasini da kapsayan bir siirectir (Mucuk, 2014: 6).
Genisletilmis yeni tanimiyla pazarlama, yalniz mal ve hizmetlerin degil, bunlarin
yaninda diisiincelerin de gelistirilip hedeflenen kitlelere ulasmasini ve kabul gérmesini
basitlestiren etkinlikler biitiiniidiir. Bu tanima gore; siyasetgiler, vakif ve dernekler gibi
kar amaci glitmeyen tiim orgiit, kisi, kurum ve kuruluslarda pazarlama faaliyetlerini
uygulamaktadirlar (Cohen, 1988: 4).



Pazarlamanin tanimi degisen pazar kosullari dogrultusunda zaman igerisinde
bir takim farkli tanimlarin ortaya c¢ikmasina sebep olmustur. Bununla birlikte
pazarlama yazininda bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bunlardan birincisi pazarlama
lizerine arastirmalar gerceklestiren Philip Kotler’ e ait olan tanimdir. ikincisi ise,
Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanimdir. Ucgiinciisii ise Kotler
tarafindan ortaya konan ve Amerikan Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan tanima
benzeyen daha kapsamli bir tanimdir. Bu tanimlardan ii¢ tanesini su sekilde

stralamak miimkiindiir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak: 2004: 9):

“Pazarlama, miibadele siirecinde insan istek ve ihtiyaglarinin tatminine yonelik

insan faaliyetleridir (Kotler, 1980: 15).”

“Amerikan Pazarlama Derneginin yapmis oldugu pazarlama tanimina gore,
insanlarm, kurum ve kuruluslarin kendi ¢ikarlarina uygun bir sekilde miibadelesini
saglamak icin, fikirlerin gelistirilmesi, mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmasi, piyasada
yer edinmesi, dagitimin1 planlama ve faaliyete gecirme siirecidir (Cemalcilar, 1989:

21-23)”

“Pazarlama, bireylerin ve gruplarin istek ve ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla
bir deger arz-eden mallarin yaratilmasi, sunulmasi ve digerleriyle ( deger arz eden mal

ve hizmetlerle) miibadelesini igeren sosyal ve yonetsel bir siirectir (Kotler, 1997: 8).”

Pazarlamanin 6ne ¢ikan unsurlari asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir:

(Cemalcilar, 1989: 21-23):

e Pazarlama, bireylerin gereksinimlerinin ve isteklerinin giderilmesine ve
karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama aligverisi kolaylastirir ve gerceklesmesini saglar.

e Pazarlama faaliyetleri kisi ve kuruluslari kapsar.

e Pazarlama iiriin, hizmet ve fikirlerden olusur.

e Pazarlama faaliyetleri planlanmali ve denetlenmelidir.

2.1.1. Pazarlama Kavraminin Gelisimi

Geg¢misten giinlimiize pazarlamanin gelisimi incelendiginde insanlarin bireysel
yasadiklart donemlerde pazarlamaya ihtiyag duyulmadigr goriilmektedir. Bireysel

yasamdan toplumsal yasama gecildiginde pazarlama olgusu olugsmus ve geligmistir.



Sanayinin gelismesi, niifusun kentlesmesi, is bolimii kavraminin olusmasi
pazarlamanin gelisme siirecinin temelini olusturmustur (Yavuzyilmaz, 2008: 5).
Isletmelerin pazarlama eylemleri, isletmenin pazarlamaya bakis agis1 ve yaklasimi,
isletmenin ¢ikarlari, tiikketicinin ¢ikarlar is ve isletmecilik anlayisinda pazarlamanin

evrimini olusturur (Mucuk, 2014: 7).

Pazarlama alanindaki gelismeler, isletme faaliyetlerinde ki degisimlerle tim
diinyay1 etkileyecek sekilde yenilikleri ortaya ¢ikaran Amerika Birlesik
Devletlerindeki (ABD) gelismelerle yakindan baglantilidir.  Giincel veriler
incelendiginde 2015 International Monetary Fund (IMF) Ekonomik Goriiniim
Raporundaki verilerine gére, ABD ekonomisi diinyanin en gozde ekonomisi olarak
gosterilmektedir. ABD’li uzmanlar pazarlamayi, Uretim Anlayisi, Uriin Anlayis,
Satis Anlayis1 ve Pazarlama Anlayisi seklinde dort ayr1 donem halinde incelemislerdir.
Giliniimiizde meydana gelen gelismeler dogrultusunda pazarlama anlayis1 gelisimini

devam ettirerek Toplumsal Pazarlama anlayisina doniismiistiir (Akpinar, 2015).

Toplumsal Pazarlama

Pazarlama AnlaV1sV
Satis Anlayist l/
Uriin Anlavisi l)
Uretim Anlaylgll)

1950.....ccccenens 1970............ 1980...........1990........ 2000

Sekil 1. Pazarlama Anlayislart

Kaynak: Board, Ama. (1985). Approves New Marketing Definition. Marketing
News, s. 1.

e Uretim anlayin asamasi: Uretim anlayist 1800’1 yillarin  son
donemlerinden itibaren isletmeler tarafindan kabul gérmiistiir. Bu donemlerde tiretim
ve arz yetersizligi sorununu ¢ozebilmek ve tiiketicinin taleplerini karsilayabilmek
amaciyla c¢aligmalar gergeklestirilmistir. Ayrica iretim ve dagitim etkinligini
cogaltmak i¢in caligmalar yapilmistir (Aytug, 1997: 9). 1800°li yillarin son

donemlerine hakim olan iiretim anlayisi, giiniimiizde az gelismis ya da gelismekte olan



ilkelerde bulunan sektdrlerde rastlanmaktadir. Amerika, Japonya gibi gelismis
tilkelerin bazi sektorleri de bu anlayist kullanmaktadirlar. Bilhassa telekomiinikasyon,
otomotiv, elektronik sektorlerinde iiretim teknikleri gelistirilerek maliyet diistiriiliir ve
verimliligin artmas1 saglanmaktadir. Boylece maliyetin diisiiriilmesi ile fiyatinda
diistiigli goriilmektedir. Dolayistyla iiretim yonlii anlayis “ arz kendi talebini yaratir”

diistincesine sahiptir (Aytug, 1997: 9).

e Uriin anlayis1 asamasi: Uriin anlayisinda isletmeler tiiketicilerin kalitesi
yiikksek, iyi Ozelliklere sahip 6zel Uriinleri satin alacaklarini disiindiikleri igin
tirettikleri iirlinlin 6zelliklerini ve kalitesini yiikseltmek icin ¢calisma yapmaktadirlar.
Uriin anlayisim benimseyen isletmeler tiiketici gereksinimlerini géz ardi ederek, kendi
acilarindan en iyi iiriinii tasarlayip tiiketiciye sunmaktadirlar. Fakat bu diisiince tiiketici
acisinda olumlu karsilanmamaktadir. Dolayisiyla iiretici firmalar “biz tiiketici igin
iyinin ne oldugunu onlardan daha iyi biliriz” diisiincesini savunmaktadirlar (Aytug,

1997: 10).

¢ Satis anlayis1 asamasi: 1920 ve 1950 yillar1 arasinda yasanan ekonomik kriz
sonucunda amag¢ ¢ok lretmek degil, iiretilen iirlinlerin satilmasi yoniindedir. Bu
yillarin baslica 6zelligi tiiketicilerin mevcut gelirinin artmasi, farkl tiriinlere talebin
olmasi, rekabetin artmasi ve dagitim kanallarinin genisletilmesidir. Biitiin anlayiglarda
oldugu gibi iiriin kararlar1 yine iiretim boliimiiniin sorumlulugudur. Fakat satig bolimii
de 6nemli bir yere sahiptir. Bu anlayista satis boliimiiniin ve satis yOneticisinin
sorumluluklar1 artmistir. Bu asamadaki esas diislince ““ Ne iiretirsem onu satarim, yeter

ki satmasini bileyim” olmaktadir (Mucuk, 2014: 8).

e Pazarlama anlayis1 asamasi: Uretilen iiriinii her ne pahasina olursa olsun,
yaniltict ve aldatict yollara bagvurarak satmanin isletme-tiiketici iligkisini olumsuz
yonde etkilemesi sonucu pazarlama anlayisi uygulamasi 1950’lilerin ortalarinda
gelismeye baslamustir. Oncelikle 1960’11 yillarda ABD’de, 19701 yillarda ise gelismis
iilkelerin ¢cogunda yayginlasmaya baslamistir. Pazarlama anlayisindaki esas diisiince

“tiiketiciyi tatmin ederek kar elde etme” olmaktadir (Mucuk, 2014: 9).

e Toplumsal pazarlama anlayisi: 1970°1i yillarda isletmeler pazarlama yonli
anlayist farkli sekillerde sorgulamiglardir. Fakat ¢evresel problemler, kirlilik, dogal

kaynaklarin azalmasi, tiiketici memnuniyetsizligi, yasal sorunlarin meydana gelmesi



ile toplumsal pazarlama anlayis1 geligsmistir. Toplumsal pazarlama anlayisinda 3 unsur
one ¢ikmaktadir. Bunlar, isletmenin karlari, tiiketici istekleri ve toplumun ¢ikarlaridir.
Bu anlayis gelismis iilkelerde bile tam olarak benimsenmenmistir. Isletmeler toplumsal
pazarlama anlayisinda hedef pazarin ihtiya¢ ve isteklerini ortaya koyarak, uzun
donemde toplum cikarlarin1 ve refahini arttiracak bi¢imde pazarlama anlayigini

benimsemektedirler (Aytug, 1997: 15).

2.1.2. Pazarlama Karmasinin Unsurlary/ Bilesenleri

Harvard Universitesi’nden Profesor Neil H. Borden tarafindan ortaya konan bir
kavram olan pazarlama karmasinin on iki unsuru bulunmaktadir. Bunlar: mamul
planlama, fiyatlandirma, tutundurma, dagitim kanallar1, kisisel satig, reklam-tanitma,
ambalajlama, sergileme, hizmetler, fiziksel islemler, veri toplama ve inceleme olarak
siralanmaktadir (Oztiirk, 1998: 19). Bu bilesenlerin en basite indirgenmesi sonucu
ortaya konan pazarlama karmasi 1962 senesinde literatiire girmistir. Pazarlama
karmasini olusturan 7 unsur bulunmaktadir. Bunlar; tirtin, yer, fiyat, tanitim, insan,

fiziksel olanaklar, siire¢ olarak adlandirilmaktadir (Cemalcilar, 1987: 23).

Isletmenin pazarlama sisteminin temelini olusturan 7 temel degisken olan

pazarlama karmasinin unsurlari su sekilde ifade edilmektedir (Kotler, 1998: 93):

Uriin »  Tiiketiciye sunulan nesne
Yer »  Tiiketici i¢in en uygun yer
Fiyat »  Maln tiiketiciye maliyeti
Tanitim »  Tiiketici ile olan iliski
Insan » Isletme calisan
Fiziksel olanaklar »  Uretim yeri, ortam, dekor
Stireg »  Hizmetin sunulmasina kadar gegen asama

e Uriin (Product): Pazarlama karmasmin en belirgin unsurudur. Ham
maddelerin iglenerek bir araya getirilmesiyle olusturulan yeni bir biitiini, isletmelerin
piyasaya sunduklari nesnelerdir. Isletmeler piyasaya siirdiikleri bir iiriiniin devami
olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vs. hizmetleri de karsilamalidir (Kotler,

1998:93). Malin 6zelliklerinin yani sira tiiketiciye saglayacagi faydalarda géz onitinde
bulundurulmalidir (Walters, 1992:37).



e Dagitim (Place): Uretim ile tiiketim arasinda kprii olusturan yer unsuru
dagitimi gergeklestirmek i¢in gerekli yollarin belirlenmesi ve ara bulucular ile olan
stireci kapsamaktadir. Tiketiciler i¢in kolay ulasilabilir bir yerin belirlenmesi, diisiik

maliyet saglamanin yaninda zaman kazanci saglamaktadir (Kotler, 1998: 93).

e Fiyat (Price): Tiiketicilerin piyasadaki mallari satin alirken verdikleri
parasal degerdir. Bir iirlin ya da hizmetin degeri 6denen para ile es deger olmalidir.
Tersi bir durumda miisteri baska bir firmanin mal veya hizmetini satin almak

isteyecektir (Kotler, 1998: 93).

Pazarlama karmasindaki degiskenlerden onemli bir yere sahip olan fiyat,
firmalar i¢in 6nemli oldugu kadar ekonomi acisindan da Onem tasimaktadir.
Isletmelerde fiyat kar elde etmek icin en &nemli unsurdur. Fiyat, firma, hedef ve

caligma faaliyetlerinin yansimasidir (Aytug, 1997:181).

e Tamitim (Promotion): isletmelerin iirettikleri iiriinleri hedeflenen piyasaya
takdim ederek piyasada karsilikli iliskiler icerisinde ortaya koyduklari etkinlikler
biitiiniidiir. Isletmeler pazarlamay:r kapsayan bir iletisim ve tanitim faaliyetleri

olusturmahidir (Kotler, 1998: 93).

e Insan (People): Bu kavram sirketin calisanlarim1 kapsamaktadir. Bir
restorana girdiginizde garsonun sizinle ilgilenme tarzi, bir ¢agrt merkezini
aradigimizda telefona ¢ikan temsilcinin Size hitap etme sekli, satin aldiginiz beyaz
esyalarin eve kurulum igin gelen servis personelinin ayaginin kokup kokmamasi, bir
magazada satis temsilcisinin sizinle ilgilenme sekli gibi ayrintilar 5nem arz etmektedir

(Yilmaz, 2014).

e Fiziksel olanaklar (Physical Evidance): isletmenin, firmanin iiretim yeri,
bayileri, satig yerleri gibi somut yerleri kapsamaktadir. Ortam, dekor, is gorenler

fiziksel unsurlardir (Y1ilmaz, 2014).

e Siire¢ (Process): Hizmetin sunulmus oldugu siiregler de aslinda miisterilerin
satin aldiklar1 hizmet ve iiriiniin birer par¢asi durumundadir. Otellerin mavi bayrak
uygulamalar1 ya da yemek sektoriinde aym en iyi elemaninin segilmesi gibi
yontemlerle satiglarin-verimliligin arttirllmas1 da pazarlama siireglerinden birisidir

(Yilmaz, 2014).

10



2.1.3. Pazarlama Yonetimi

Pazarlama yonetimi isletme amagclarina etkili ve verimli ulasmak amaciyla
planlama, orgiitleme, yoneltme, koordinasyon ve denetim fonksiyonlarimin
gerceklestirilmesidir. Kisaca, bir gurup insanin ortak bir amaca ulagmak i¢in planlama,
uygulama ve degerlendirme asamalarin1 kapsar (Mucuk, 2008: 129). Pazarlama
yOnetimi insanlarin istek ve ihtiyaglarina yonelik taraflar arasinda gergeklesmesi arzu
edilen degisimin esaslarin1 belirlemeye ¢alisir. Degisim siirecinde {iretici tiiketicinin
beklentisini anlamay1 hedefler ve hedef dogrultusunda arastirmalara yonelir, proje
gelistirir, uygulamayi gergeklestirdiginde pazarlama yonetimi meydana gelmektedir.
Uriin ve hizmetin, fikirlerin pazarlanmasi bir¢cok pazarlama faaliyetlerinin ya da
fonksiyonlarmin yerine getirilmesini zorunlu kilar. Kisaca pazarlanacak mal ve
hizmetler i¢in uygun hedeflerin se¢imi, hedef pazara yonelik en etkili optimum mal,
fiyat, dagitim kanali ve satis cabasi yada tutundurma yontemi bilesenlerinin

(karmasini) belirlenmesi, bigiminde 6zetlenebilir (Yavuzyilmaz, 2008: 12).

Yonetim siireci; pazarlama programlarinin meydana getirilmesi, analiz
edilmesi ve bu programlarin uygulamaya konulmasi, uygulama sonuglari
degerlendirilerek olasi yanliglarin diizeltilmesi, Onlemlerin alinmasi gibi farkli
asamalardan geger. Pazarlama yonetimi, igletme plan ve programlarinin ortaya
konmasi, bu plan ve programlarin uygulanmasi en son olarak planin denetlenmesi
asamalarii kapsar. Sonug olarak isletme planlama, uygulama ve denetleme stratejisi

dogrultusunda pazarlama yonetim siireci meydana gelir (Yavuzyilmaz, 2008: 13).

Sekil 2’ de gosterildigi gibi isletme yonetim siirecinin asamalari ele alinmigtir.
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Planlama N Uygulama | Denetleme

-Durum Analizi -Orgiitleme
-Performans
-Amaglari Belirleme -Kadrolama sonuglarini
amaclarla
-Strateji ve -Yoéneltme
S karsilastirma
Taktikleri Segme (yaratme)

i i) T

Sekil 2. isletme Yonetim Siireci

Kaynak: Stanton, Willam J, Futrell, Charles. (1987). Fundamentals of
Marketing. Eight ed. New York: McGraw-Hill Book Company, s.40; Etzel, Michael
J.; Walker, B. J.; Stanton, W. J. (2004). Marketing. 13th ed. New York: McGraw-
Hill/lrwin. S.571

Sekil 2°de yonetim gorevlerinin temel gruplarini meydana getiren yonetim
stireci (planlama, uygulama ve denetleme) ii¢ baslikta incelenmektedir (Mucuk, 2008:
129):

1- Isletme plan ve programlarmin yapilmasi; amaglarin ortaya konmast ile strateji
ve taktiklerin belirlenmesini icermektedir.

2- Uygulama; isletmenin kurulmasi ve belirli bir plana goére uygulamanin
yonetilmesini kapsar.

3- Denetleme asamasi; uygulama sonuglart ile hedeflenen amaglar

karsilastirilarak degerlendirilmektedir.

Sekil 2’de bulunan yonetim ile ilgili bazt kavramlarin asagidaki gibi

aciklanmasi miimkiindiir (Mucuk, 2008: 130):

1- Amag; isletmecilikte genellikle “ hedef ™ ile ayn1 anlam1 tagimaktadir. Amac,
ulagilmak istenen herhangi bir seydir.
2- Strateji; hedeflenen amaglara ulagsmak igin izlenen yoldur.

3- Taktik; bir stratejiyi uygulamak i¢in ortaya konan ayrintili eylem seklidir.
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4- Politika; isletmelerde yonetimin gelecege yon vermek amaciyla rutin olarak
uyguladigi ilkeler ve kurallardan meydana gelmektedir.

5- Orgiitleme; planlarda belirtilen hedeflere ulasmak igin kararlastirilan
yontemlere uygun bir 6rgiit olusturma siirecidir.

6- Kadrolama; isletme icerisinde departmanlar olusturarak gorevlerin dagiliminin
yapilmasin1 kapsar.

7- Yoneltme; Planlar yapilip organizasyon yapist olusturularak gerekli
gorevlendirmeler yapildiktan sonra bu orgiitiin amaca ulagsmasi i¢in harekete
gecirilmesi demektir.

8- Durum analizi; Pazarlama planlamasi siirecinin ilk asamasidir. Amaci,
pazarlama planlamasi i¢in dis ¢evrenin resminin ¢ekimidir. Boylece sadece ne

yapilmast gerektigi degil, ne yapilabilirligi de anlasilacaktir.

2.2. Agizdan Agiza Pazarlama Kavrami

Agizdan agiza pazarlama alici ile gonderici arasinda meydana gelen karsiliklh
iletisim sekli olup, alicinin davranislarini yonlendiren kisiler arasi bir etkilesim
stirecidir (Sernovitz, 2012: 42). Dolayisiyla insanlarin satin alma deneyimlerinde
birbirleriyle paylastiklar1 diisiinceleri daha giivenilir gelmektedir. Insanlar en kisa
zamanda en giivenilir kaynaga ulagsmay1 amaglamaktadirlar (Silverman, 2001: 9).
Grewal vd. (2003)’e gore agizdan agiza pazarlama tiiketiciler agisindan bir {irlin ya da
hizmeti satin alma kararlarinda bilgi kaynagi durumundadir. Insanlar arasinda olusan
olumlu ya da olumsuz diisiincelerinin temelini olusturmaktadir. Bu sebeple agizdan
agiza pazarlama tiiketicinin tekrar satin alma ya da fikrini degistirme tutumunda

onemli role sahiptir (Marangoz, 2007: 396).

Agizdan agiza pazarlama, sirketle iligkisi olmayan kisilerin herhangi bir yerde
mal veya hizmetler ile ilgili karsihkli fikir aligverisinde bulunmalaridir.
Bireyler arasinda, mal ya da hizmetlerin degerlendirilmesi hakkinda,
resmi olmayan iletisim olarak da agiklanabilir (Silverman, 2007: 43). Agizdan agiza
pazarlamay1 pazarlama terimleriyle agiklayacak olursak “ tiiketiciden tiiketiciye”
pazarlamadir.  Geleneksel pazarlama modelinde isletmelerin veya firmalarin

gorevlendirdigi pazarlama elemanlarinin yapmis oldugu satis ve tutundurma

13



faaliyetlerinin agizdan agiza pazarlamada ayni faaliyeti mevcut tiiketicinin potansiyel
tiiketici ile iletisimidir. Klasik pazarlama anlayis1 tiiketiciler i¢in artik giivenli bir
yontem degildir. Sirketler icin de giinden giine daha az verimli olmaktadir. Esas olan
tiikketiciyi mutlu etmeye yonelik giivenlerini ve saygilarini kazanirken pazarlanan iiriin

ve hizmet hakkinda konusmalarini saglamaktir (Sernovitz, 2012: 29-33).

Agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan tanimlar incelendiginde 6ne ¢ikan
unsur kar amaci giitmemesidir. Dolayisiyla insanlar, satin alacaklar1 {iriin veya
hizmetlerle ilgili karar verirken ticari amag¢ barindirmayan iletilere daha ¢ok
giivenmektedirler (Bruyn ve Lilien, 2008: 151-163). Agizdan agiza pazarlama insanlar
arasinda fark edilmeyen bir bilgi alisverisidir. Bu bilgi aligverisinde insanlar
birbirlerinden olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkilenmektedirler (Rosen, 2000: 13)

Tiiketicilerin ¢evresindeki insanlara iyi veya kotii edinimlerini tavsiye etmenin
yaninda saticinin davranislarini elestiri seklinde anlatmalaridir (Cheng vd., 2006: 97).
Kisacasi geleneksel agizdan agiza pazarlama insanlarin ¢evresindeki insanlar ile dogal
ve s0zlli olarak yiiz yiize meydana gelen bir iletisim bi¢imi olarak adlandirilabilir.
Insanlarin kendi aralarinda yaptiklar1 dedikodu niteligindeki konusmalar diger insanlar
tizerinde etki yaratmaktadir. Teknolojik gelismeler ile birlikte agizdan agiza pazarlama
yeni bir boyut kazanmis ve bundan dolay1 agizdan agiza pazarlamanin 6nemi artmistir

(Akar, 2009: 114).

2.2.1. Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketim insanlarin hayatinda dnemli bir yere sahiptir. Insanlar farkli amaglarla
tiikketim yaparlar. Tiiketim sosyal bir eylemdir. Insanlarin satin alma karar siirecinde
cevresinden bagimsiz hareket etmesi miimkiin degildir. Insanlarin ¢evresindeki kisiler
mal ve hizmetleri satin alirken olumlu ya da olumsuz diisiincelerde bulunarak satin

alma yoniindeki eylemlerini etkileyebilir (Peter ve Olson, 1999: 415).

Pazarlama; kar amaci olan veya kar amaci olmayan kurum ya da kurulusun
tanittig1 mal ya da hizmetleri, satis personeli disinda miisteri ya da diger insanlar
arasinda satis faaliyetleri olarak gosterilebilir. Tiiketici-tikketici ve tiiketici-
pazarlamaci ile karsilikli birbirlerine fayda saglayan bir davranig bilimidir (Giilmez,
2008: 315). Pazarlama, iiretim asamasindan itibaren isletmelerin basarili olmasini

saglayan faaliyetlerin basinda gelmektedir. Clinkii mal ve hizmetlerin iretildikten
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sonra gelen asamasi olan pazarlama her toplumun ekonomik temelini meydana

getirmektedir (Mucuk, 2014: 3).

Son zamanlarda tanitim etkinlikleri, gelencksel pazarlama teknikleri yerine
agizdan agiza pazarlama odakli meydana gelmektedir (Silverman, 2007: 22). Bu
dogrultuda agizdan agiza pazarlama, isletmelerin mevcut tiiketicilerinin ve potansiyel
tiikketicilerinin kullandiklar1 {riin, aldiklar1 hizmet, marka ve isletme hakkindaki
diistincelerini ve edinmis oldugu deneyimlerini etrafindaki akraba, es- dostlarina kendi
yorumlartyla anlattiklar1 bilgilerdir (Anteplioglu, 2005: 28). Insanlar siirekli fikir
aligverisi icerisindedirler. Satin aldiklar1 bir {irtin, gittikleri bir tatil, izledikleri filmler,
okudugu bir kitap, ve buna benzer pek ¢ok sey hakkinda konusmaktan ve fikirlerini
beyan etmekten hoslanirlar. Herkes yasamin her alaninda, spordan resim sergisine ve

birgok hobiye devamli bir fikir alisverisi igerisindedirler (Rosen, 2000: 7).

Insanlarin ~ kiigiik  isletmelerin  duvarlarinda  “Sikayetlerinizi  bize,
memnuniyetinizi dostlariniza anlatiniz” gibi yazilar gérmeleri miimkiindiir. Biiyiik
isletmelerde ise bu durum daha farklidir. Biiyiik sirketlerin bazilar1 sosyal medyada
hesap acar, bazilar1 miisteri sikayet ve memnuniyetlerinin yazildigi web sitelerini takip
eder, bazilar1 da misteri memnuniyet hatlarindan miisterisiyle iletisime
gecmektedirler. Firmalarin bunu uygulamasmin asil sebebi “Agizdan Agiza

Pazarlamanin” 6neminin farkina varmasidir (Okay, 2015).

Bir pazarlama stratejisi ve iletisim araci olan agizdan agiza pazarlamanin
giinlimiizde 6nemli bir yer kazanmasi isletmelerin ve akademisyenlerinde dikkatini
¢ekmistir. Bunun sebebi agizdan agiza pazarlamanin stratejik anlamda planlanabilir,
uygulanabilir hatta 6lgiilebilir bir pazarlama olgusu haline gelmesidir (Uzunoglu ve
Onat, 2009: 5). Agizdan agiza pazarlama faaliyetleri bilhassa hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren igletmeler i¢in son derece dnem arz etmektedir. Baslica sebebi ise
hizmet sektoriinde somut bir iiriin alinmadigi i¢in beklentinin tam olarak karsilanip
karsilanmadiginin bilinmemesidir. Bireylerin sahip olduklar kiiltiir, yasam bi¢imi,
egitim durumlar1 hizmet anlayisin1 belirlemektedir. Dolayisiyla kisiler dncelikle ayni
sartlara sahip ¢evresindeki insanlardan etkilenmektedir. Agizdan agiza pazarlama,
herkesin giinlilk yasaminda isteyerek veya istemeden gergeklestirdigi bir iletisim
bicimidir. Bununda tiiketicinin satin alma siirecinde etkisinin biiyiikk oldugu

gormezden gelinemez (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).
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2.2.2. Agizdan Agiza Pazarlama ile lgili Kavramlar

Arastirmalara bakildiginda agizdan agiza pazarlama kapsaminda c¢esitli
isimlerle yer alan, farkli sekiller ile ifade edilen cesitli yeni pazarlama teknikleri
bulunmaktadir. Bu yeni pazarlama teknikleri farkli yazarlar tarafindan farkli sekilde
tanimlanmis ve adlandirilmistir. Bu tekniklerden bazilari internet araciligi ile
olmaktadir. Giiniimiizde internet gilinliikk yasantimizin bir par¢asidir. Milyonlarca insan
internet sayesinde birbirleriyle haberlesmekte ve iletisim kurmaktadir. Giinlik
yasamlarinda yasadiklart sosyal, kiiltiirel, ekonomik problemleri birbirleriyle
paylasmaktadirlar. Sonu¢ olarak insanlarin deneyimlerini internet araciligr ile bir

baska kisiye aktarmasi, agizdan agiza pazarlamanin kapsaminda yer almaktadir

(Glilmez, 2011: 31).

Agizdan agiza pazarlama kapsaminda en ¢ok kullanilan teknikler; viral
pazarlama, internet {izerinden agizdan agiza pazarlama ve fisilt1 yoluyla agizdan agiza

pazarlamadir.

2.2.2.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, iletinin esas kaynagi ile hi¢bir baglantisi olmadan kisiler
arasinda bir takim internet tabanli kanallar aracilifi ile pazarlama mesajlarinin
iletildigi pazarlama seklidir. Hizla yayilmakta ve biiyilik bir toplulugu etkisi altina
almaktadir (Woerndl vd., 2008: 34). Viral pazarlama son yillarin en gozde
kavramlarindan biridir. Bunun baslica sebebi internetin giinliik hayatimizda fazlasiyla
yer almasidir. Insanlarin internet {izerinden karsihikli fikir alisverisi artmistir. Ciinkii
biiyiikk sehirlerde yasamanin vermis oldugu problemler insanlarin goriigmelerini
zorlastirmistir. Karsilikl iletisim saglayamayan insanlar internet ile giiniin her saati
karsilikli iletisim  kurabilmektedirler. Diinya genelindeki bu iletisim sekli
isletmelerinde ilgi odag olmustur. Insanlar giinliik yasamlarinda seyrettikleri bir
filmden, bir lokantada yedigi yemegin giizelliginden, bir ayakkabiy1 aldig1 yerden
birbirlerine bahsetmektedirler. Bu durum klasik bir agizdan agiza pazarlama seklidir.
Fakat son zamanlarda agizdan agiza pazarlama internet araciligi ile de yapilmaktadir.
Internet iizerinden pazarlamanin gelismesi ile birlikte firmalar ve tiiketiciler arasindaki

iletisimde gii¢lenmistir (Hasiloglu, 2007: 56-57).
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Pazarlamacinin kontroliiniin fazla oldugu internette agizdan agiza pazarlama
girisimleri viral pazarlama, e-referans pazarlama ve tiiketici profil hedefleme olmak

tizere ti¢ boliimden olusmaktadir (Eaton, 2008):

e E-referans pazarlama, viral pazarlamanin farkli bir tiiriidiir. Bu
pazarlama seklinde pazarlamacilar eski miisterilerine kampanya
kapsaminda e-posta mesajlar1 gonderirler. Bu mesajlar 6zel sunumlar
iceren linkleri tiiketicilerine gonderir.

e Tiiketici profil hedeflemesi, olumlu ya da olumsuz internette agizdan
agiza pazarlama elestirileri yaparak ortak ilgi ve begeniye sahip
tiiketicileri hedefleme durumudur.

e Viral pazarlama bir mesaji ¢ok kisiye gondermeyi hedeflerken, tiiketici
profil hedefleme ise ayni {iriin tiirlinii alakali hedef insan gruplarina
internette agizdan agiza pazarlama mesaj1 gonderir. Adin1 viriislerin
yayillma seklinden alan viral pazarlama agizdan agiza pazarlamanin en
onemli unsurlarindan biridir. Agizdan agiza pazarlama ile viral
pazarlama arasindaki en belirgin fark, viral pazarlamanin sonunda bir
eylemin olmasidir. Dolayisiyla pazarlanan {iriiniin satis1 saglanmis

olmaktadir (Simsek, 2009: 57).

Viral pazarlamadan once de agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin satin alma
kararin1 en c¢ok etkileyen pazarlama seklidir. Sosyallesmek adina bireylerin
glinimiizde en ¢ok zaman harcadigi alan internettir. Bu baglamda viral pazarlama da
tiiketicilerin satin alma kararlarini en az agizdan agiza pazarlama kadar etkilemektedir
(Ozberk, 2016).

Viral pazarlama kullanim sekillerine gore 2 grupta acgiklanmaktadir (Alakus,
2014: 10-11):

Aktif viral pazarlama: Kullanici yeni miisteriler edinirken bu siirecte birebir
yer almaktadir. Bunun en belirgin 6rnegi “I seek you” (seni artyorum) ICQ’dur.
Kullanict yakin ¢evresine arkadas akrabalarina linkler araciligi ile hizmetin iicretsiz
oldugunu anlatir. Bu {iriinii almalar1 i¢in aktif olarak onlar1 yonlendirir. 1CQ
hizmetinin alinabilmesi i¢in karsilikli bu programi yiiklemeleri gerekmektedir. Aktif

pazarlamanin bagka bir sekli olan promosyonlu pazarlama, miisteri edinmek igin
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ortakli program konsepti kullanmaktadir. Bunun en belirgin 6rnegi www.amazon.com
internet sitesidir. Bireysel web sitesi olan kisiler kadar firmalarda web sitelerine
amazon web sitesi ¢ikish linklere yer vermesi igin tesvik edilir. Bunun sonucunda da
aktif olarak reklam yapan kisiler yeni miisterisine amazon.com’ u Onerdiginde,
amazon sirketinde reklami1 yapan kisiye O6deme yapar ya da bagka sekillerde

odiillendirir.

Temassiz viral pazarlama: Aktif pazarlamanin zitti olan temassiz viral
pazarlamada, reklam yapmak ya da bir mal ile ilgili bilgi vermek i¢in miisterinin aktif
katilimina ihtiya¢ duymaz. Mal, promosyon iletisini otomatik olarak aliciya iletir.
Buna en belirgin 6rnek hotmail &rnegidir. Iletilen her bir hotmail iletisiyle, hotmail
icin yapilan reklam otomatik olarak yayilir. Ana fikir, pazarda olugsabilecek yanlig

anlasilmalar1 en aza indirmektedir.

2.2.2.2. internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler ilk baslarda belli bir marka, iiriin ya da firma ile ilgili bilgi saglamak
amaciyla diger insanlar ile konusuyorlardi. Daha sonra bilgisayar ile iletisimin ortaya
¢ikmasi ile bu konusmalar tiiketicilerin kendi diisiincelerini paylasabildigi internet
sitelerine taginmustir. Sonu¢ olarak internette agizdan agiza pazarlama kavrami
meydana gelmistir Tiiketiciler bloglar, e-mail ve online topluluklar araciligi ile iyi ve
kotii  deneyimlerini yalmizca 10 veya 20 kisi ile degil binlerce kisi ile
paylasmaktadirlar. Bunun sebebi ise kisilerin diger insanlara sirketlerden daha ¢ok

giiven duymasidir (Kelly, 2007: 149).

Tiiketiciler bir iirlin ya da hizmeti satin alma stireglerinde bilgi amach
bilgisayar vasitasiyla iletisime gegmektedirler (Fong ve Burton, 2006: 146). internette
agizdan agiza iletisimle pazarlamanin bazi avantajlar1 vardir. Genellikle internette
agizdan agiza iletisimle pazarlama c¢abalar1 olduk¢a uygun maliyetlidir ve mesaj
icerigi sik ve cabuk degistirilebilir. Internette agizdan iletisim ve pazarlamanin
avantajlart oldugu kadar dezavantajlari da bulunmaktadir. Internet ortaminda
paylasilan deneyimler her zaman gercekci degildir. Negatif deneyimler yasayan
misterilerin digerlerine oranla memnuniyetsizliklerini daha fazla paylastiklarini
gostermektedir. Bunun sonucunda ise negatif agizdan agiza pazarlama pozitif agizdan

agiza pazarlamaya gore daha cok biiyliyerek daha genis Kkitlelere yayilmaktadir.
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Pazarlamacilar agisindan bu durum kotii sonuglarin ortaya ¢ikmasina sebep olur

(Eaton, 2008).

Pazarlamaci Yonlii

Agizdan Agiza Etkilenmeler
Iletisim Kaynaklar @
e Tiiketim
.. Deneyimi [ Aracl Baslatici
Destekley|C| ° Y1g1n Degiskenler
Giidiiler Medya
e Yeni _
Medya Internette
agizdan agiza
iletisim
Agizdan Agiza .
fletisim Araci Degiskenler ] A‘:ng;r
Ciktilan

Cok sayida : | |
kurum ve Insan

Sekil 3. Pazarlama Baglaminda Kavramsal Bir Internette Agizdan Agiza
Pazarlama Modeli

Kaynak: Litvin vd.’den (2008). Electronic Word-of-Mouth in Hospitality and
Tourism Management. College Of Business and Economics, College of Charleston,
s.460 uyarlanmistir.

Sekil 3’ te pazarlama anlaminda agizdan agiza pazarlama i¢in kavramsal bir
model meydana getirilmistir. Bu model pazarlama ¢ercevesinde geleneksel agizdan
ag1za pazarlama icin tavsiye edilen kavramsal modelden uyarlanmustir. Internette
agizdan agiza pazarlamada fikir lideri yalnizca tiiketim deneyimi ve yi8in medyay1
kapsamaz, ayrica yeni medya olarak meydana ¢ikan bloglar, postalanan elestiriler, e-
postalar gibi iletisim araclar1 da agizdan agiza pazarlamanin kaynagi olarak ifade
edilmektedir. Agizdan agiza pazarlamada etkili olan kisiler fikir liderleridir. Internette
fikir lideri olarak blog sahibi olanlar, forum adminleri, online topluluk yoneticilerini
de hedef almaktadir. Bu kisiler tiiketicilerin davranig ve tutumlarini yonlendirmede

etkili olmaktadirlar (Akar, 2009: 130).
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Giintimiizde tiiketiciler agizdan agiza pazarlamaya zemin hazirlayan internet
kaynaklarini kullanmaktadirlar. Sosyal medya icerisindeki paylasim siteleri, bloglar,
kisisel siteler, forumlar ve sikayet siteleri, tiiketicilerin bir tiriinii ya da hizmeti satin
almadan Once arastirma yapmakla kalmayip, olumlu ya da olumsuz yorumlar
dogrultusunda karar vermektedirler (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 620).

2.2.2.3. Fisilt1 Yoluyla Agizdan Agiza Pazarlama

Fisilt1 pazarlamasi (buzz marketing) bir diger ifade ile sdylenti pazarlamasi, bir
iiriin veya hizmet hakkinda insanlar1 konusturmak amaciyla 6zellikli, eglenceli,
stiriikleyici bir sekilde tiiketicinin ve medyanin dikkatini ¢ekmeyi amaglar (Taskin,
2011: 156 ). Fisilt1 yoluyla pazarlama son yillarda en gozde pazarlama trendlerinden
biridir. Cogunlukla dedikodu veya fisilt: pazarlamasi seklinde kullanilir. Ingilizcede
“buzz marketing” seklinde ifade edilir. Bu pazarlama sekli, mal veya hizmeti satin
alan kisilerin deneyimlerini, giinliilk yasamda g¢evresindekilere anlatmasi sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda teknolojinin gelismesiyle insanlarin tecriibelerini
daha genis topluluklara iletme imkan1 meydana gelmis, bunun sonunda da fisilti
pazarlamasi giderek etkisini arttirmistir (Yamanoto Telli, 2006). Soylenti yoluyla

pazarlama diizenli ve diizensiz olmak tizere ikiye ayrilmaktadir (Kiliger, 2006: 35):

¢ Diizensiz soylenti yoluyla pazarlama: Yeniliklere acik tiiketicilerin
piyasaya yeni ¢ikmis bulunan mal ya da hizmetlerden kazandiklar1 deneyimlerini
sosyal cevrelerine aktarmalaridir. Yapilan arastirmalar sonucunda diizensiz sdylenti
seklinde yapilan pazarlamanin diizenli sOylenti seklindeki pazarlamaya oranla daha
etkili oldugu sdylenebilmektedir. Sonug olarak firmalarin diizensiz fisilt1 seklindeki
pazarlamay1 tutundurma araci olarak kullanabilmeleri s6z konusudur (Kiliger, 2006:

35-36).

e Diizenli soylenti yoluyla pazarlama: Diizenli sdylenti yoluyla pazarlama,
isletmeler tarafindan ortaya konan, belirli bir zaman siirecinden sonra meydana
getirilen bir pazarlama seklidir. Isletmelerin sdylenti yoluyla pazarlama cesitleri
bulunmaktadir. Bunlar; mal veya hizmetlerin kullanilmasi, gosterilmesi, tiiketici
dernekleri, garanti verme, sohbet odalari, liye programlari, deneyime dayali pazarlama
caligmalari, pek¢ok programlar, gosteriler, seminerler, konferanslar ve partiler olarak
siralanabilmektedir (Ozer, 2009: 58). Fisiltinin kendisi bash basma agizdan agiza

pazarlamanin amacidir. Bagka bir deyisle bir iiriin ya da hizmet hakkinda olabildigince
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konusan, ¢cok arkadasa ve tanidiga aktaran tiiketici sahip olmak gerekir (Taskin, 2011:
155).

2.2.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Alani ve Onemi

Agizdan agiza pazarlama, birden fazla tiiketicinin karsilikl1 bir mal veya hizmet
hakkinda objektif diislincelerini birbirleriyle paylasmalaridir. Agizdan agiza iletisim,
insanlarin birbirleriyle iletisimleri sirasinda sadece agizlarindan ¢ikan sdzciiklerle
degil, sdyleme tarzi ve beden dili bir biitliin olusturarak iletisim amacini meydana
getirir. Agizdan agiza pazarlama kisilerin kendi fikirlerini ve deneyimlerini
baskalartyla paylasma olanagi saglar. Bazi insanlar arkadaslarinin, akrabalarinin daha
1yl bir satin alma karar1 vermelerinden hosnut olurlar. Baz1 kisiler bir iiriin ile ilgili
fikirleri soruldugunda kendilerini giiglii ve yetenekli hissederler. Bunun sonucunda ise
bilgili imaj1 yaratmak ve kendilerini 6vmek i¢in agizdan agiza pazarlama siirecini
baslatirlar. Baz1 kigiler kusku duydugu konularda baskalarinin onayina ihtiyag
duyarlar (Engel vd., 1990: 161).

Silverman’ a gore, “Bir insan bir bilgiyi 25 kisi ile paylagmasi sonrasinda 25
kisinin farkli bir 25 kisiyle paylasmasi 0 bilginin 625 kisiye ulasmasina sebep olur.
Ikinci turda bu say1 15 bini gegmektedir. 5’inci turda ise ABD’nin niifusu olan 244
milyon insana 6’nc1 turda ise 6 milyar kisiye ulasmis olmaktadir. Dolayisiyla diinya
niifusu kadar insana ulasilir. Boylesine siiratli, maliyeti olmayan bu teknik son
zamanlarda pazarlama sektorii iginde 6nemli bir yere sahiptir. Sonug olarak pazarlama
sektoriinde rekabet arttikga pazarlama ve reklam giderleri de artmaktadir. Giin
gectikge pazarlamacilara karsi giiven azalmakta, bunun yani sira arkadaglara ve
cevreye giiven ¢ogalmaktadir. Sanal ortamda bir¢ok blog ve internet siteleri aracilig
ile binlerce iirtin ya da hizmet hakkinda tarafsiz bilgi aligverisi yapilmakta, bunun
sonucunda da sanal tavsiyelerin biitiin tanitim araglarindan daha etkili oldugu
gozlemlenmistir. Bu baglamda agizdan agiza pazarlama zaman igerisinde hi¢ kimsenin

tahmin edemeyecegi boyutlara ulagsmistir (Silverman, 2007: 20).

Glinlimiiz rekabet piyasasinda miisterileri elde etmek i¢in miisteri memnuniyeti
saglayarak miisterileri elde tutma ve miisteri sadakati saglamak zorunlu bir hale
gelmistir. Bunun sonucu olarak sadik olan miisteri firmaya uzun yillar bagh kalarak
tirtinlerini satin almanin yaninda daha az fiyat duyarlilig1 géstermektedir. Ayrica bagka

firmalara talep etmemekte ve sadik kaldigi firma hakkinda pozitif konusarak firmanin
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olumlu reklamin1 yapmaktadir. Neticesinde yeni sahip olunan miisterilere gore eski

miisterilere hizmetin maliyeti daha az olmaktadir (Kotler, 2000; Nasir, 2003: 214).

Nielsen'in global raporuna gore, agizdan agiza pazarlamanin en etkili yontemi

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tiiketicilerin Tavsiyesi . 78
Gazete I 63
Tiiketicinin internet Uzerinden Tavsiyesi I 61
Marka Siteleri I 60
Magazin I 56
Televizyon IS 56
Radyo I 54
imzali Elektronik Postalar I 49
Sponsor Firma Siteleri I 49
Filmlerden Onceki Reklamlar IS 38
Arama Motorlan IS 34
Online Reklamlar NN 26
Cep Telefonu Mesajlan N 18

Sekil 4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Diger Pazarlama Tiirleri ile
Karsilastirilmasi

Kaynak://bp2.blogger.com/iBQLNJMxOP9U/SAjXrfkiCFI/AAAAAAAAA|Q
/EbTvcf9ilfw/s1600-h/ads%C4%B1z.bmp’ den Yavuzyilmaz (2008, 22). tarafindan
tiirkgeye uyarlanmustir.

Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama tiirleri ile karsilastirildiginda
tiiketicilerin diger tiiketicileri; cep telefonu mesajlarindan, reklamlardan, televizyon ve

radyodan daha ¢ok etkiledigi goriilmektedir.

2.2.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Siiregleri

Tiiketicilerin satin alma karar verme siirecini hizlandiran ve en basarili
yontemlerden biri agizdan agiza pazarlamadir. Bunun baslica nedeni tiiketicinin
giivenilir kaynaklardan edindigi tecriibe ile en dogru satin alma kararin1 vermesidir.
Reklam ve diger pazarlama araclar1 maddi ¢ikar icerdigi icin tliketicide her zaman
olumlu etki birakmamaktadir. Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin kigisel fikri
olmasindan kaynaklanan diger tiiketiciler acisindan daha gilivenilir ve saglam olmasi

nedeniyle satin alma siirecini hizlandirir (Yavuzyilmaz, 2008: 25).
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Insanlar hayatinin her aninda bir seyler icin karar verme durumundadir. Bu
karar verme ¢ok basit bir asama gibi goriinse de insanlar i¢in zor olabilmekte, karar
vermede giiclik c¢ekmektedirler. Bunun baslica nedeni, verdikleri kararin

dogrulugundan emin olmamaktir (Odabas1 ve Giilfidan, 2003: 332).

Agizdan agiza pazarlamanin siirecini  olusturan baglica dort faktor
bulunmaktadir. Oncelik sirasina gore su sekilde siralanmaktadir (Mangold, Miller ve
Brockway,1999: 73):

e Giiclii hissedilen ihtiyaglar,
e Rastlantisal iletisim,
e Yiiksek oranda memnuniyet veya memnuniyetsizlik,

e Diger iletisimlerdir.
Agizdan agiza pazarlamada kars1 tarafa iletilen bilgiler ise sunlar:

o Kalite,
e Deger,
e Fiyat olarak siralamak miimkiindiir. Bu siirecin devaminda tiiketici satin alma

kararin1 vermektedir.

Tiiketici bir iirlinii veya hizmeti satin aldiginda iriin ile ilgili olumlu yada
olumsuz diisiincelerini ¢evresindekilere anlatarak hem tiiketim kararinin
dogrulugundan emin olur, hem de satin almis oldugu iiriiniin reklamin1 yapmaktadir

(Bansal ve VVoyer, 2000: 170).

2.2.5. Ag1izdan Agiza Pazarlama Siirecinin Unsurlar
2.2.5.1. Kaynak

Kaynak, bireyin algilama, se¢cme, diislinme, yorumlama siireclerinde ortaya
koydugu anlaml1 mesajlar1 semboller ile gonderen kisi ya da kisilerdir (Zillioglu, 1992:
2). Bagka bir tanima gore kaynak, bireyin bagka bir kisi ya da kisiler ile paylasacak
bilgiye sahip olan kimsedir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 215). Kaynak; konusan,
yazan, ¢izen ya da yliz ve beden dilini kullanabilen bir birey ya da gazete, radyo,

televizyon, bir resmi kurulus vb. orgiitler olarak sayilabilir (Zillioglu, 1992: 2).
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Sekil 5’te goriildiigii gibi agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak durumunda

olan kisi bir takim c¢evresel faktorlerin etkisi altinda kalabilmektedir.
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Kaynak Ahct

(Fikir liderleri, (Aile tyeleri,
Pazar kurtlari, fletisim Kanal Yakin arkadaslar,

Pal ya da hizmeti o Is arkadaslari,
deneyen kisiler — Kodlama — (Yiz ylize, —) Kod A¢ma ) Komsular, ilk kez

Referans grubu, telefon, internet) karsilasilan kisiler,
Internet Internet ortaminda
kullanicilar vs.) Mesaj tanigilan kisiler)

i) i |
— {3 G > |

— 7 |

[ [ 3 erisildirim [ 11 |

Sekil 5. Agizda Agiza lletisim Siireci

Tepki <:| ]

Kaynak: Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2004). Principles of Marketing. Tenth Edition Pearsons, Prentice Hall. s.471° den uyarlayan
Kiliger, (2006:41).
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Agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak olan kisi, iiriin ya da hizmet
hakkinda deneyim sahibi, bir fikir liderleri, referans gruplar1 ya da pazar kurtlari
olabilir (ar, 2009:62). Bununla beraber kaynak, iiriin ya da hizmeti satin almadig1 halde
cevreden herhangi bir reklamdan etkilenebilir ya da internette bakinirken o iiriin ya da

hizmet ile ilgili bir takim bilgi sahibi olabilir (Karaca, 2010: 12).

Insanlar, cevresindekilere satin alma siireclerinde yardimei olmay: severler.
Ayrica ¢evresindeki insanlara bilgi vermekten mutluluk duyarlar. Bazi insanlar ise bir
irlin ya da hizmet ile ilgili diisiincelerine bagvuruldugunda kendilerini kabiliyetli ve
kuvvetli olduklarini diisiintirler. Bu tarz insanlar genel olarak kendilerini gostermek,
bilgi sahibi oldugu alanda istiin oldugunu ispatlamak amaciyla agizdan agiza
pazarlama siirecini baslatmis olurlar. Baz1 insanlar ¢ok meraklidir Yasamis olduklari
deneyimlerini cevresindeki insanlara anlatmak zevk verir. Insanlar satin alma
kararlarinda baska insanlarinda fikirlerine bagvururlar. Bir takim insanlar ise almig
olduklar1 iirlin ya da hizmetten memnun kalmadiklarinda bu durumu insanlara

aktararak bilgilendirirler (Wells ve Prensky, 1996: 459).

Bazi insanlar, edindikleri bilgileri ¢evresindeki insanlara aktarirken daha etkili
olmaktadir bazilar1 ise daha etkisiz olmaktadir. Bu insanlar1 siniflandirmak gerekirse
fikir liderleri, menfaat bekleyenler, minnet 6deyenler ve kapali agizlilar olarak
stralamak miimkiindiir (Karaca, 2010: 13). Bazi1 aragtirmacilar yaptiklari bir calismada
“ pazar uzman1” olarak adlandirdiklar1 farkl bir tiiketici profilinden bahsetmislerdir

(Walsh vd., 2004: 109).

2.2.5.2. Kodlama/Mesaj

Bir bilgiyi, bir fikri, bir duyguyu alictya aktarabilmek icin alicinin
anlayabilecegi sekilde olusturulmasina kodlama denilmektedir. Kaynagin diistindiigii
ya da aklinda sekillendirdigi fikirler, karsi tarafin algilayabilecegi simgelerle
kodlanarak mesaja haline getirilmektedir. Kaynak durumunda olan kisinin mesaji
iletme bi¢imi deneyim ve kendi hayatinin yansimasi sonucu ortaya ¢ikmis semboller
biitiinlidiir. Bir bagka tanima gore kodlama, diislincelerin ve bilgilerin semboller ile
ifade edilmesidir. Kodlama, bir iletinin gonderilme sekline gore degisiklik gosterebilir.
Bu araglar yiiz yiize, telefon, telsiz olarak adlandirilabilir (Tenekecioglu vd., 2004:
216).
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Kodlama, gondericinin anlatmak istedigi ana fikrin bir takim semboller ile
anlatilmasi siireci olmasinin yani sira, kod agma alicinin bu sembolleri algilama
siirecidir. Kod agmada mesaj, baska bir diisiinceye doniistiiriilebilir. Bu siirecte iletisim
ve pazarlama iletisiminde esas olan iletilmek istenen mesaji, acik, anlasilir ve net bir
sekilde tiiketicinin algilamasin1 saglayarak uygun islup, simge ve sekiller ile
kodlamaktir. Fakat bazen kodlanan mesaj ile agilan mesaj arasinda birebir benzerlik

saglanamaz. Bunun nedeni ise farkli kisilik 6zelliklerine sahip insanlarin alg1 ve ilgi

diizeyleri de farklilik gosterebilir (Altunisik vd., 2004: 227).

Agizdan agiza pazarlamada kaynagin aliciya gonderdigi mesaj kaynagin
anlatmak istedigi anlami1 agiklamaktadir. Mesaj kaynak ve onun kodlayicisinin beden
dilini kullanmasmin bir sonucudur. Mesaj karsilikli iletisimde, yazma, viicut
hareketlerinin ve jestlerin kullanilmasi, ses yiiksekligi, temas, yakin davraniglar ve
mesajin mimikler ile ifade edilmesi olabilir. Agizdan agiza pazarlama internet
kanaliyla yapiliyorsa, gonderilen mesaj cogunlukla yazili olarak gonderilir.
Gilintimiizde teknolojinin geligsmesi ile birlikte hareketli goriintiiler, resimler ve

semboller de kullanilmaktadir (Karaca, 2010: 26).

2.2.5.3. Tletisim Kanah

Kanal, mesaj1 151k, radyo ve ses dalgalari, telefon kablolar ve sinir sistemi gibi
araglarla iletilmesini saglar. Iletisim kanali mesajin kaynak aliciya kisisel ya da kisisel
olmayan yollar ile iletilme bi¢imidir (Tenekecioglu vd., 2004: 216). Iletisim kanalinin
iki temel 6gesi bulunmaktadir. Bunlardan birincisi gonderici, ikincisi ise alicidir.
Gonderici durumunda olan isletmenin ilettigi mesaji, yazili, sozli, semboller ile
olmasinin yaninda, satig sorumlusu ve miisteri temsilcileri olarak somut ve marka
imaj1 gibi soyut kavramlardan da meydana gelebilir. iletilen mesajlar, yazil, sézlii ve
gorsel olmasinin yaninda yliz yiize de aliciya aktarilabilir. Bireysel iletisim kanallar
ile karsilikli birebir iletisim ile saglanirken, bireysel olmayan kanallar kitle iletisim
kanallar1 araciligiyla genis kitleler ile yapilmaktadir. Iletisim kanallar1, kisiler aras1 ve
kitle iletisim kanallar1 olmak tizere siniflandirilabilir. Kisiler arasi iletisim kanallari,
kaynak ile alicinin yiiz yiize gelmesiyle 6rnek olarak, s6z, yazi, resim, fotograf veya
hareket ve mimiklerle ifade edilebilir. Kitle iletisim kanallari, kaynagin kodladig
mesaj1, televizyon, radyo, film, gazete, video vb. gibi kitle iletisim araglariyla

iletilmektedir (Altunisik vd., 2004: 225-226).
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Etkili bir iletisimde en 6nemli faktor kanal se¢imidir. Kanal se¢imi yapilirken
alict ile iletisimin ne igin, yapildigi zaman ve bulunulan yerin sinirlhiliklar: géz dniinde
bulundurulmalidir. Iletisimde, hangi aliciya hangi mesajin iletilecegi, kullanacak olan
kanal arasinda giilii bir bag bulunmaktadir. Oncelikle kitle iletisiminde kanal se¢imi
yaparken diisiik maliyet ile genis kitlelere ulasmak i¢in en etkili kanalin se¢imi,
kaynagin amaglarina en uygun mesaj icerigi goéz Oniinde bulundurulmaktadir

(Altunisik vd., 2004: 226-227).

Agizdan agiza pazarlamada kullanilan kanallar kisisel iletisim kanallaridir. Tki
veya daha fazla kisinin yiiz yiize ya da telefonla informal olarak iletigimi ile meydana
gelir. Bunlarin yani sira agizdan agiza pazarlama; eposta, sohbet odalari, forumlar,
bloglar, sikayet siteleri, aligveris siteleri gibi kanallar araciligiyla yapilabilmektedir

(Karaca, 2010: 27).

2.2.5.4. Alic1 (Hedef) / Kod A¢ma

Alic1 veya hedef, kaynaktan gelen mesajlar1 alip yorumlayan ve bunlara
s0zlii veya sozsliz olarak mesajin kodunu agan kisi ya da kisilerdir. Alicinin mesaji
yorumlamasi, anlama kabiliyeti, deneyimleri, tutumlari, algilar1 ve degerlerini hedef
ile birlikte karsilikli algilamalar1 sonucu etkin bir iletisim basarili bir sekilde
gerceklesmektedir. Alict mesaji algilayamamasi sonucu iletisim sonlanmis olmaktadir
fakat alict mesaj1 algilayip mesaja karsilik vermesi durumunda alici kaynak konumuna
gelir. (www.mustafaakbal.com.tr, 2014). Iletisimin basarili bir sekilde gerceklesmesi
icin, kaynagimn kodlamasi ve alicinin kod ag¢masi birbirlerini tamamlamalidir.
lletisimde alic1 ve kaynagin algilarinin ortak olmasi ve ayni diisiinceleri ortaya

koymalar1 gerekir (Yiiksel, 1994: 60).

Alicida bulunmasi gereken nitelikleri asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir

(Ozaytekin, 2011):

1- Alici mesaji algilayabilmelidir.

2- Alict yeterli bilgi donanimina sahip olmali ve geri bildirim
yapabilmelidir.

3- Sec¢meyi bilen biri olmalidir.

4- Bulundugu konuma uyum saglamalidir.

5- Kaynak 6zelliklerini bulundurmalidir.
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Agizdan agiza pazarlamada alic1 kaynagin ailesi, yakin ¢evresi, is arkadaslari,
tanidik veya bir yerde tanistigi kisi ya da kisiler sayilabilir. Agizdan agiza pazarlamada
alict kaynagin tanidigi kisi olmasi yani sira internette tanistigi kisiler ya da hig
tanimadig1 kisilerde olabilmektedir. Internette agizdan agiza pazarlamanin
gerceklesmesi i¢in alici ile kaynagin bir arada olmasina gerek yoktur. Boylece kaynak

ve alic1 uzaktan uzaga iletisim kurabilmektedirler (Karaca, 2010: 27).

Agizdan agiza pazarlamada alicinin amaci satin alma karar1 verirken iiriin ile
ilgili bilgi toplamasi, baskalarinin deneyimlerinden faydalanmasi ve dogru secimi

yaparken siiphe duymamasi seklinde sdylenebilir. (Wells ve Prensky, 1996: 458).

2.2.5.5. Geri Bildirim

Geri bildirim, kaynak ile alic1 karsilikli iletisim kurarak anlagilmayan veya
yanlig anlasilan mesaji birlikte yorumlayarak anlagilmasinin saglanmasidir. Alicinin
bir mesaj1 gordiikten, okuduktan ve duyduktan sonra alicinin ortaya koydugu tepkiler
geri bildirim olarak degerlendirilir. Bir geri bildirim ne kadar iyi olursa iletisim kalitesi
bir o kadar gelismekte ve artis gostermektedir. Pazarlama yonetimleri, tutundurma
faaliyetleri igerisinde ilettikleri mesajlarin sonuglarin1 6grenmek amaciyla tiiketicilerin
bu mesajlara verdikleri tepkilerini geribildirim mekanizmalarin1 devreye sokarak
ogrenmeye caligmaktadirlar. Boylelikle iletilmek istenen mesajlarin aliciya ne dlgiide,
iletilmek istendigi sekliyle iletilip iletilmedigi hakkinda fikir sahibi olmaktadirlar. Iyi
bir iletisimin saglanmasi i¢in geri bildirimde bulunmasi gereken nitelikleri su sekilde

stralamamiz miimkiindir (Altunisik vd., 2004: 227):

1- Kaynagi iy1 dinlemekve algilamak i¢in ¢caba gdstermek

2- Anlatilmak istenen duygu ve diisiinceleri algilayabilmek

3- Kaynagin kullandiklar1 sozciiklerin ne anlatmak istedigini anlamaya
calismak

4- Mesaj1 gonderen kisi ve meesaj1 alan kisi arasindaki kodlanan mesajin
dogrulugunu kontrol etmek

5- Esas konunun disina ¢ikmamak

6- lletisimde dnyargili olmamak

7- Empati kurabilmek

8- Anlasilmayan konulardan 6nce, anlasilan konular {izerinde tartismak
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9- Ayni duygu ve diislincelerde olunmayan durumlarda fevri hareketlerden
kaginmak ve ses tonuna dikkat etmek
10- Karar agamasinda iletisimi kesmeden karsi tarafi anlamaya calisirken

geribildirimin devami i¢in gayret géstermek

Agizdan agiza pazarlamada geri bildirim dogrudandir. En etkin geri bildirim
yliz ylize iletisim ile saglanmaktadir. Dolayisiyla karsilikli iletisim daha etkili
gergeklestirilebilir. Bu yol ile alict mesajda anlamadigi her konuyu kaynaga birebir
sorma olanagi elde etmektedir. Karsilikli yanlis anlasilmalart da bu sayede
giderebilirler. Agizdan agiza pazarlamada farkli kanallar ile geri bildirim
yapilabilmektedir. Alict tepkisini telefon veya e-posta ile kaynaga iletebilmektedir.
Kaynak ile alic1 bir arada ise s6zlii veya s6zsiiz geri bildirim yapabilirler. Bunun yani1
sira beden dili ve mimiklerde geri bildirim i¢in kullanilabilmektedir (Karaca, 2010:
32).

2.2.5.6. Giiriiltii

Glirtiltl, mesajin alinmasina engel olan geri bildirimi olumsuz yonde etkileyen
ve iletisimi engelleyen her tiirlii unsurdur. Her tiirlii iletisimde az miktarda da olsa
guriilti  bulunmaktadir. Giiriiltii  iletisimin  herhangi bir aninda meydana
gelebilmektedir. Ayni zamanda iletisim siirecini negatif yonde etkilemektedir.
Kaynagin alictya gonderdigi mesaj ile alicinin algiladigi mesaj birbirinden farkliysa
bunun sebebi giiriiltiiden kaynaklanmis olabilmektedir (www.mustafaakbal.com.tr,
2014).

Agizdan agiza pazarlamada ortamdaki ses seviyesi, telefon hatlarindaki
bozukluk, elektrik kesilmesi, bilgisayarin hata vermesi, internet baglantisinin kopmast,
internet hizinda yavaslama meydana gelmesi, internet ortaminda sohbet odalariin
teknik yapilarindan kaynaklanan sikintili durumlar, internet ortaminda bir bagkasinin
bilgisayart ile izin almadan sohbet ortamina katilma gibi faktorler iletisimi negatif bir
sekilde etkilemektedir. Ayrica duyma bozukluklari, gérme problemleri, konusma
bozuklugu ve acliktan, yorgunluktan kaynaklanan fizyo-norolojik problemler agizdan

agiza pazarlama siirecini negatif bir sekilde etkilemektedir (Karaca, 2010: 32- 33).
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2.2.6. Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinde Kaynak Olan Kisiler

a) Fikir liderleri: Baska insanlarin davranislarini, konumlari, uzmanliklari ve
bilgileri ile etkileme yetenegine sahip kisilere fikir lideri denilmektedir. Fikir lideri

3

ifadesi yerine “kanaat” ya da “ gorlis onderi” kavrami da kullanilmaktadir. Fikir
liderleri diger insanlara bilginin yaninda tavsiye veren kisilerdir. Bir iiriin ya da hizmet
ile ilgili deneyimlerini aktarmanin yaninda bir iirlin ya da hizmeti satin almamalar1 i¢in

baskalarina tavsiye verirler (Schiffman ve Kanuk : 2004: 503).

Fikir liderleri onlar takip eden insanlardan farkli kisilik 6zelliklerine sahip
degillerdir. Yapilan arastirmalarda fikir liderlerinin ¢ogunlukla daha geng, egitimli,
sosyo-ekonomik diizeyi yiiksek olan kisilerden olustugu belirlenmistir. Ayrica kadin
fikir liderlerinin erkek fikir liderlerine oranla daha fazla oldugu ortaya konmustur
(Odabas1 ve Giilfidan, 2003: 280). Bir baska yapilan arastirmaya gore fikir liderleri,
tek bir {irlin veya hizmet ile ilgilenmektedir. Dolayisiyla konusunda uzmanlagmis
kisilerdir. Fikir liderleri {iriin ya da hizmet tiiketimlerinde yenilikg¢idirler. Fakat iiriin

yenilikgisi degildirler (Avcilar, 2005: 341).

b) Referans gruplari: insanlar giinliik yasamlarinda birden fazla gruba iiye
olabilmektedirler. Bunun sonucunda agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak
konumundaki referans gruplart gibi gruplarda da kendilerine yer edinebilmektedirler
(Kiliger, 2006: 46). Kisinin tutumlarint meydana getirirken deger ve yargilarini 6rnek
aldig1 gruplardir. Bir diger ifadeyle, bireyin herhangi bir olay karsisindaki tutumunu
ortaya koyarken ornek aldigi, izledigi ve onem verdigi gruplardir. Bu gruplarin
bazilar, kisilerin deger yargilar1 ve davraniglar lizerinde digerlerinden daha fazla
etkilidir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunur, bazi gruplarin iiyesi olmak icin ¢aba
gostermek gerekir. Bu gruplar kisiler izerinde deger yargilar1 ve tutumlar1 bakimindan
diger gruplara gore daha etkili olmaktadir. Bir takim gruplara iiye olmak i¢in ¢alismak
gerekirken, bazi gruplara dogustan iiye olunabilmektedir (Odabas1 ve Giilfidan, 2003:
229-230).

Referans gruplarmin insanlar iizerinde etkisi bulundugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu etkiler grubun kurallari, goérevleri, yasam tarzlari, giicleri ve
sosyallesmeleridir. Bir grup iiyeligini kabullenen veya grubun iiyesi olmak isteyen
tiiketici, ilk dnce o gruba ait kurallar1 kabul eder ve sosyal yasantisina ayak uydurmayi,

o grubun rollerine biirlinmeyi, grubun yasam tarzina ulasmayi hedefler. Referans
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gruplar insan iligkileri ve ikna kabiliyetleri iyi olan kisilerden meydana gelmektedir.

Agizdan ag1za pazarlamada goniillii gorev almaktadirlar (Islamoglu, 1996: 54).

c) Pazar kurtlari: Pazar kurtlar1, farkli tirtin/hizmet kategorilerinde genis bilgi
sahibi olan ve bu bilgiyi c¢evresine aktarabilen yiiksek motivasyonlu ayricalikli bir
tilketici kitlesidir (Yolag ve Akyiiz, 2014: 133). Bir bagka tanima gore ise agizdan
agiza pazarlama stireci kapsaminda kaynak durumunda olan kisilerin bir boliimii pazar
kurdu olarak adlandirilabilir. Pazar kurtlar1 pek ¢ok iiriin ve hizmet hakkinda bilgi
sahibi olan ve bu bildiklerini ¢evresindekilerle paylasan, tiiketicilerin 6grenmek
istedikleri bilgileri saglayan insanlardir. Fikir liderleri, bir mal ya da hizmet ile ilgili
belli bir bilgiye sahip olmasina ragmen, pazar kurtlari hangi isletmelerde kampanya
ve indirim var, nerelerde hangi iiriin daha kaliteli, aligveris edilecek yerleri ve zamanini
bilen, cars1 pazar hakkinda genis bir fikir sahibi olan kisilerdir. Bunun yani sira pazar
kurtlar1 fikir liderlerine gore pek c¢ok iirlin ve marka iizerinde deneyim sahibidirler

(Hoyer ve Maclnnis, 2004: 394).

Cizelge 1. Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir Liderleri Pazar Kurtlan

Bir iiriin veya hizmeti | Gerekli kosul olmasa da | Gerekli kosul degildir
satin almis veya | cogunlukla {iriin  ya da
kullanmis olmak hizmeti satin almis ve
kullanmistir

Uriin  veya  hizmet | Belli bir mal veya hizmetler | Sadece bir iiriin veya
bilgisi ile ilgili fazla bilgi sahibi hizmet ile ilgili degil,
Pazar genelinde bilgi ve
deneyim sahibi

Genel pazar bilgisi Bulunmaz Bulunur

Iletisim bigimi Bazen bilgi ve deneyimlerini | Bilgi ve deneyimlerini
paylasirlar bazen | genellikle paylasirlar
paylagmazlar

Pazarlama Cogunlukla yeni mal veya | Her zaman

faaliyetlerinin ~ hangi | hizmet tanitiminda

evresinde

kullanabilirler?

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan, (2003). Tiiketici Davranisi, MediCat
Akademi, 3. Baski, Istanbul, s. 284
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Pazar kurtlar1 sahip olduklari deneyimler ve edindikleri bilgiler sayesinde
yiiksek bilgi ve deneyime sahiptirler. Bu bilgi ve deneyimleri sayesinde ¢evresindeki
insanlar iizerinde etkiye sahiptirler. Pazar kurtlari, aligveris yapmaktan ve
deneyimlerini ¢evresindekilerle paylasmaktan keyif almaktadirlar. Bu kisiler
tecriibelerine giivendikleri icin Ozgilivenleri yiiksektir. (Aydin, 2009: 65). Bazi
aragtirmalar sonucunda aligveris listesi ile alisveris yapan, gida reklamlari ile yakindan
ilgilenen pazar kurtlarin1 bagkalarindan ayiran demografik 6zelligi bulunmamaktadir

(Odabas1 ve Giilfidan, 2003: 283).

d) Diger kaynaklar: Fikir liderleri, referans gruplart ve pazar kurtlarindan
baska agizdan agiza pazarlama siirecinde tiiketicilere bilgi deneyimlerini
cevresindekilere yayan farkli bir grupta vardir. Bu grupta bulunan insanlarda kaynak
durumundadir. Kaynak durumundaki bu insanlar iiriin ya da hizmeti satin almisg
tiikketiciler olabilecegi gibi internette gezinmekten hoslanan insanlari, evimize konuk
olmus insanlart da sdylemek miimkiindir (Yavuzyilmaz, 2008: 78). Yapilan
arastirmalar sonucu agizdan agiza pazarlamada ¢ocuklarinda bilgi kaynagi oldugu
gozlemlenmistir. Bu aragtirmalara gére kaynak durumundaki ¢ocuklarin en fazla
yetigkinler tizerinde etkisi oldugu gézlemlenmistir. Bu arastirmanin diger bir sonucuna
gore bir tanidigin ya da arkadasin evinde bulunan bir {iriiniinde bilgi kaynagi olmasi
s06z konusudur. Bu baglamda agizdan agiza pazarlama siirecinde ¢esitli iirlinler i¢in
farkli kisilerin kaynak olmasi s6z konusudur. Kaynak durumundaki gen¢ bayanlar
moda tiriinler ve film se¢iminde giiclii etkileyicilerdir. Ayrica evde tedavi yontemlerini

uygulayan ¢ocuklu bayanlarda etkileyici kaynak konumundadir (Blythe, 2001: 230).

Bir mesajin kabul gérmesinde bilgi kaynaginin etkisi biiyiiktiir. Agizdan agiza
pazarlama siirecini olumlu veya olumsuz etkileyen bir takim unsurlar bulunmaktadir.

Kaynagin etkisini ¢ogaltan veya azaltan durumun baslica sebebi bu unsurlardir.

2.2.6.1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Siirecinde Kaynak Durumundaki
Kisilerin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama siirecini kaynak durumundaki kisilerin 6zellikleri,

kaynag1 giivenilirligi ve kaynagin ¢ekiciligidir (Mowen ve Minor, 2001: 149).

a) Kaynagin giivenilirligi: Giivenilirlik; kaynak durumundaki kisi ya da

kisilerin dogru, tarafsiz ve diiriist bilgi saglamasidir. Kisinin bir mal veya hizmet ile
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ilgili uzmanlik ve diirtistliik seviyesi cogaldikea, tiiketici tarafindan daha giivenilir bir
kaynak olarak benimsenmesine sebep olur (Mowen ve Minor, 2001: 149). Bir
tiikketicinin iirlin ya da hizmet hakkinda gerekli olan bilgiye erisememesi halinde
giivenilir kaynak olan kisinin ikna etme orani ylikselmektedir (Solomon ve Stuart,

2002: 229).

Bir kaynagin giivenilir olabilmesi bir takim unsurlara baglidir. Bu unsurlar
karsilamadig taktirde kaynagin giivenilir olmasi s6z konusu degildir. Kaynagin
giivenilirligini etkileyen unsurlar iki boliime ayrilmaktadir. Bunlar, uzmanlik ve

diiriistliik diizeyi olarak siralanmaktadir.

e Uzmanhk diizeyi: Bir kaynagin herhangi bir iriin ya da hizmet
kategorisindeki uzmanlik derecesi sahip oldugu bilgi, egitim ve deneyimi ile dogru
orantilidir (Wells ve Prensky, 1996: 496). Sektorlerde uzmanlik diizeyinin olugmasi
zaman icinde gerceklesmektedir. Fakat bir hizmet sektorii olan turizmde ise
uzmanligin gergeklesmesi ¢ok zor bir durumdur. Bunun en 6nemli sebebi turizmin
soyut 6zellige sahip olmasidir. Ornegin, her yil aym oteli tercih eden tiiketici yani
sadik bir miisteri her gitti§inde ayn1 hizmeti alamayabilir. Bunun sebebi ise otel
calisanlarinin veya otel isletmecisinin degismesi, verimlerinin diisiikk olmasi1 ve
tilkketicinin beklentilerinin yiiksek olmasi olarak sdylenebilir. Bu durum diger
sektdrlerde daha farklidir. Ornegin, tasiti arizalanan bir kisinin her zaman gittigi bir
tamircisi bulunmaktadir. Bu tamirci kiginin ¢evresindeki tasiti olmayan insanlardan

daha giivenilir olabilmektedir (Mowen ve Minor, 2001: 149).

Agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynak olan kisi ayn1 zamanda fikir lideri
durumunda ise kaynak olan kisinin uzman olarak nitelendirilmesi miimkiindiir. (Gilly
vd., 1998: 85). Kaynagin uzmanlik diizeyi, tiikketicinin agizdan agiza pazarlamada ¢ok
biiyiik bir rolii bulunmaktadir. Bu baglamda yapilan aragtirmalar sonucunda uzmanlik
diizeyi tiikketicinin satin alma kararina etkisi ile birlikte uzman durumundaki kaynak
olan kisi arasinda olumlu bir iligki oldugu ispatlanmistir. Bununla birlikte kaynagin
uzman olmasi agizdan agiza pazarlamada tiiketicinin satin alma konusunda daha

istekli oldugu gozlemlenmistir (Bansal ve Voyer, 2000: 170).

e Diiriistliik: Kaynagin giivenilirliginin diger unsuru ise diiriistliik kavramidir.

Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “dogruluk” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr,
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2006). Bir kaynagin diiriistligii ise, tarafsiz ve diiriist olarak bilgi aktarmasi sonucu
alicinin algilama seviyesi olarak tanimlanabilir. Agizdan agiza pazarlama siirecinde
kaynak olan kisi maddi bir kar gozettigi icin daha tarafsiz ve diiriist olabilmektedir.
Fakat bazen kaynak olan kisi ya da kisiler olaylar1 miibalaga ettikleri i¢in diiriist ve
tarafsiz olduklar1 sdylenemez. Bazen insanlar psikolojilerinin bozuk olmasi
durumunda iirlin veya hizmetteki kiigiik bir hatay1 oldugundan fazla biiyiitiip iiriin ya
da hizmetin satin alinmamasit konusunda etrafindaki insanlar negatif olarak

etkilenmektedirler (Simsek, 2009: 35).

b) Kaynagin cekiciligi: Cekicilik Tiirk Dil Kurumu sézliigiine gore “alimlilik,
albeni, hava” olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr, 2006). Bir kaynagin
cekiciligi, dis goriiniisiinden, karakterinden, toplum icerisindeki yeri veya alic1 ile olan
benzerliginden kaynaklanan bir 6zelliktir. Kaynak durumunda olan kisi ya da kisilerin
cekiciligi arttikca ikna edici gli¢lerinin de artmasina sebep olmaktadir. Kaynagin
cekiciligi biitiin insanlarda farkli etkiyi gdstermektedir. Bir takim insanlar kaynagin
fiziksel goriiniisiinden etkilenirken bir takim insanlarda kaynagin toplum igerindeki
yerinden etkilenmektedirler. Bu insanlar kendilerine gelen mesaj1 algilarken kaynagin
kisilik 6zelliklerinin etkisi altinda kalabilirler. Kendini daha iyi ifade eden girisken
yapidaki insanlar diger insanlara gére daha ¢ekicidir. Bu insanlardan gelen mesajlar
samimi ve igten gelir. Baz1 kisiler ise ¢evresindeki insanlara karsi daha mesafeli ve
ciddi bir tutum igerisindedirler. Dolayisiyla bu kaynaktan alinan mesajlarda giivenli

gelebilmektedir (Karaca, 2010: 24-25).

Kaynak ile alici arasindaki ortak benzerliklerin ¢ogunlugu cekiciligi de
arttirabilmektedir. Bir arastirma sonucunda bilhassa tiiketicilerin kendilerine benzeyen
kaynak kisiler ile iletisim kurmalari sonucunda uzman olan bir kaynaga gore daha fazla
etkilendikleri sdylenebilmektedir. Sonug olarak kisilerin algiladigi sosyo-psikolojik
risk seviyesi c¢ogaldik¢a, kaynak ve alict arasindaki benzerlik agizdan agiza

pazarlamaya etki etmektedir (Kaya, 2001: 5).

2.2.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Gelisimini Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza pazarlamanin gelismesini etkileyen en 6nemli faktor internettir.
Internet ile birlikte bir tek tus sayesinde insanlar biitin duygu ve diisiincelerini
birbirlerine aktarma olanagina sahiptirler. Dolayisiyla diinyadaki pek ¢ok kisiden

meydana gelen on-line iletisim agi olusturulmaktadir. Bireyler gesitli amaglarla
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olusturulan sitelerdeki gruplar aracilifiyla diisiincelerini paylasirlar. Tiiketicilerin
satin alma siirecinde ek bir bilgi kaynagina ulagsmig olurlar. Bir diger faktor ise
insanlarin bir iiriin veya hizmet ile ilgili deneyimlerini, diisiincelerini ¢evresindeki
insanlara paylasma istegi agizdan agiza pazarlamanin gelismesini etkilemektedir

(Dellarocas, 2006: 1577).

Agizdan agiza pazarlamanin gelisimini etkileyen faktorleri asagidaki gibi

Ozetlemek miimkiindiir (Silverman, 2001: 25):

e Agizdan agiza pazarlama piyasadaki en giiclii, en cazip ve ikna kabiliyeti fazla
olan bir pazarlama tiiriidiir.

e Agizdan agiza pazarlamanin tarafsiz, bagimsiz ve giivenilir olmasi gelisimini
etkileyen faktorler arasinda siralanabilir.

e Agizdan agiza pazarlama kisiye Ozeldir. Ciinkkii sohbet aninda orada
bulunanlara yoneliktir.

e Agizdan agiza pazarlama tiiketici odaklidir. Tiiketici kiminle ne konusacagini
kendisi belirler. Bununla birlikte agizdan agiza iletisimin oldugu ortamda olup
olmamay1 kendisi tercih eder.

e Agizdan agiza pazarlama ile tiiketiciler zamandan tasarruf eder.

e Agizdan agiza pazarlama ile bilgi edinmek ve elde edilen bilgiyi yaymak
masrafsizdir.

e Agizdan agiza pazarlama elde edilen bilgi ve deneyimler bir kisi ile paylasilsa

dahi hizla diger insanlara yayilmaktadir.

Bireyleri agizdan agiza pazarlamaya yonlendiren motivasyon 0Ogeleri

bulunmaktadir (Dichter, 1996: 147):

e Bireylerin pozitif veya negatif tecriibelerinin meydana getirdigi huzursuzlugu
gidermek icin

¢ Bireylerin kendilerini iyi hissetmeleri icin,

e Bireylerin dikkat cekme istegi,

e Profesyonel oldugunu ispatlamak i¢in,

e Sosyallesmek icin,

e Satin aldiklar1 hizmet veya firiiniin olumlu yonlerini aktarmak olarak

siralanabilir.
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2.2.8. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlamanin en belirgin 6zelliklerini asagidaki gibi
siralamamiz miimkindir (Buttle, 1998: 241-254; Karaca, 2011:9):

e Deger: Agizdan agiza pazarlamanin kisiden kisiye olumlu veya olumsuzluk
gosterebilir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, isletmeler acisindan arzu edilen giizel
bilgilerin, memnun olan miisterilerin deneyimlerini anlatmasiyla meydana gelir. Bu
durumun tam tersi ise olumsuz agizdan agiza pazarlamayr meydana getirir.
Isletmelerin 6nemsiz gordiigii basit bir sey, tiiketici i¢in ¢ok dnemli ve olumlu seyler

olarak algilanabilmektedir.

e Odak: Agizdan agiza pazarlama yalnizca tiiketici veya miisteriler arasinda
yasanmamaktadir. Bunun sonucunda isletmelerin odak noktasi tiiketiciler ile birlikte
tedarikgiler, is gorenler, rakip isletmeler ve girisimcilerinde agizdan agiza pazarlama

da etkisi ¢oktur.

e Zamanlama: Agizdan agiza pazarlama bir {irin ya da hizmeti satin almadan
once veya satin aldiktan sonra deneyimlerini, goriiglerini degerlerlendirmeleri
sonucunda olusmaktadir. Tiiketicinin satin alma Oncesi bir deneyimi bilgi kaynagi
olarak kullanmasi girdi niteligi tagirken, satin aldiktan sonraki olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini paylagmasi ¢ikti niteligi tasiyan agizdan agiza pazarlama seklinde

acgiklanmaktadir.

o Istek/ Talep: Agizdan agiza pazarlama tiiketicinin arzusuyla veya arzusu
disinda gerceklesebilir. Aranan bilginin tam ve yetkin olmasi i¢in kisinin bir fikir
liderine veya bilgisine giivendigi birisinin bilgisinden faydalanmak isteyebilir. Bazen
alicinin istegi olmadan agizdan agiza pazarlama gergeklestirilebilir. Agizdan agiza
pazarlama agizdan agiza pazarlamanin kaynagi olan kisi goriislerini ¢cevresindekilere

anlatmaktan hoslanir.

o Katlim: Agizdan agiza pazarlamanin dogal olarak meydana gelmesine
ragmen isletmeler arasinda olusan rekabet isletmeleri agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerini yonetmek ve aktif duruma getirmek icin bir takim caligmalar

yapmaktadirlar. Isletmeler fikir liderleri ile iletisime gecerek, kendi fikir liderlerini

37



olusturarak veya , sosyal medya aracilign ile agizdan agiza pazarlama

yonlendirmektedirler.

2.2.9. Agizdan Agiza Pazarlamamn Cesitleri

Agizdan agiza pazarlama olumlu ve olumsuz olmak iizere ikiye ayrilmaktir.
Burada 6nemli olan mal veya hizmetten kazanilan deneyim sonucunda memnun olmak
veya memnun olmamaktir. Tiiketici, —memnuniyetini ve memnuniyetsizligini
cevresindeki insanlara aktarmak yoluyla olumlu ya da olumsuz agizdan agiza
pazarlama siirecini baglatmis olur (Odabas1 ve Giilfidan, 2002: 273). Tiiketicilerin
satin almig olduklar1 mal veya hizmet ile ilgili pozitif ya da negaif diisiinceleri
cevresindeki insanlara anlatmalari, insanlarin ticaret yapmaya baslamalar ile birlikte
dogmus ve gilinlimiize kadar gelmistir. Son yillarda insanlarin satin alma karar
stireglerinde klasik tanitim araglarinin yani sira agizdan agiza pazarlama kapsaminda

pozitif ya da negatif yorumlarinda degeri biiytiktiir (Yozgat ve Deniz, 2011: 44).

2.2.9.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicinin almis oldugu mal veya hizmeti nitelikli ve 6vgiiye deger bulmasi
sonucunda olumlu agizdan agiza pazarlama meydana gelmektedir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014 : 615). Son zamanlarda geleneksel yontemlerden reklamlar, hakla
iligkiler gibi tanitim unsurlar1 degerini kaybetmistir. Bunun baglica sebebi satin alma
sireglerinde karar alirlarken reklam ve diger tutundurma yontemleri yerine
cevrelerinden edindikleri bilgileri daha inandiric1 ve giivenli bulmalar, ikincisi ise
sosyal medyanin giinliik hayatimizda yer almasidir. Sosyal medya kullanicilar1 bir
iriin veya hizmeti satin almadan 6nce liriin veya hizmetle ilgili yorumlari gérmek
istemektedir (Kutluk, 2012: 36). Bilginin bu kadar ulasilabilir olmas tiiketiciler i¢in
avantaj saglarken, isletmeler agisindan bakildiginda da genelliklikle ayni durum soz
konusudur. Tiiketici ile pozitif yonli bir bag kuruldugunda firma igin olumlu yorum
yapan her miisteri o firmanin imajimi yiikseltmekle kalmayip ayni zamanda goniillii
bir reklam elgisi olmaktadir (Ozer, 2009:63). Burada isletmelere diisen gérev
insanlarin aklinda olumlu diisiinceler yaratacak ve agizdan agiza pazarlama seviyesini

yiikseltecek ¢alismalar yapmaktir (Karaoglu, 2010: 35).

Turistlerin konaklama veya seyahat kisminda, memnun kaldig: tatil

deneyimlerini anlatma ihtiyac1 duymaktadirlar. Ayn1 zamanda tatil planlar1 yapan
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turistler ¢cevresinden edindikleri bu bilgiler dogrultusunda kendilerine mantikli geldigi

taktirde olumlu yonde satin alma karar1 vermektedirler (Burgess vd., 2009: 3).

Olumlu agizdan agiza pazarlama stratejilerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(Yumusak, 2011):

[letisimi Saglamak

Insanlara konusabilecegi sebepler olusturmak.

Gruplar meydana getirmek.

Tiiketici portfOyiinii etkisi altina alabilecek insanlarla zaman gegirmek.
Uriin veya hizmete karsiliksiz pazarlayabilecek goniilliiler olusturmak.
Tiiketicilerin yapmis oldugu olumlu olumsuz yorumlar1 degerlendirmek.

Tanitim faaliyetlerinde gercek¢i goriinmek.

O N o a A~ w Db PE

Miisteriyi siirecin i¢ine alarak yapilan isin goriinmeyen tarafini gostermek.

2.2.9.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Miisterinin satin almig oldugu mal veya hizmetten memnun olmamasi halinde
ve bu rahatsiz edici durumun isletme tarafindan diizeltilmemesi durumunda tiiketici
isletmeyi cezalandirmak amaciyla bunu g¢evresindeki insanlara ve sosyal medyada
daha genis kitlelere yaymaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 72). Geleneksel pazarlamanin
en belirgin tanitim araci olan reklamlar, mal ya da hizmetin tanittmin1 en dogru
bicimde yapmaktadir. Fakat bu duruma karsilik agizdan agiza pazarlamada kisilerin
Oznel disiinceleri olmasi nedeniyle kisiler aras1 degisiklik gosterebilmektedir. Sonug

olarak mesajlarin dogruluk pay: tam olarak bilinememektedir (Selvi, 2007: 51).

Insanlar genellikle hosnut kalmadi§i zaman bu durumu etrafindakiler ile
paylasmaktadir. Miisteriler iirlin ya da hizmetten kazanilan olumsuz deneyimlerini
cevresindeki 10 ile 20 kisiye yaymaktadir (Kitap¢i, 2008: 118). Bu durum kiigiik
yerlesim bolgelerinde isletmeyi zor durumda birakabilir.Miisteriler memnuniyetlerini
pek fazla dile getirmezler. Clinkii bu bir beklentidir, en kisa zamanda da unutulur.
Miisteriler satin aldig1 mal veya hizmetten memnun kalmadiginda hiisrana ugrarlar ve
sinirlenirler. Boylece olumsuz agizdan agiza pazarlama siireci baglamis olur.
Glinlimiizde insanlar memnuniyetsizliklerini internet ortaminda, sikayet siteleri ve
forumlar1 araciligi ile yaymaktadirlar. Memnun olmayan tiim miisteriler bu sitelerde

gii¢ birligi yaparak firmanin imajina zarar verebilmektedirler (Silverman, 2007: 44).
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Asagida yer alan Sekil 6 ya bakildiginda olumsuz iiriin deneyimi yasayan
tiiketici; hayal kirikligi, pismanlik duyma ve tatmin olmama duygular1 yasamaktadir.

Bu duygulara bagli olarak verilen tepkiler asagidaki sekildeki gibi gosterilmektedir.

Degistirme

Pismanhk
/ \ Sikayet

Olumsuz Uriin Tatmin
Deneyimi Olmama Durgunluk
\A Hayal Kirikhigi / Agizdan Agiza
Pazarlama

Sekil 6. Olumsuz Uriin Deneyimi Karsisinda Davranissal Tepkiler

Kaynak: Marcel Zeelenberg, Rik Pieters. (2004). Beyond Valence in Customer
Dissatisfaction: A Review and New Findings on Behavioral Responses to Regret and
Disappointment in Failed Services. Journal of Business Research, No: 57, $5.447-449

Bunun disinda memnun olmayan miisterinin basvurabilecegi ii¢ secenegi daha
bulunmaktadir. Bunlardan ilki o {iriin veya hizmeti bir daha tercih etmemektir. Ikincisi
saticiya ve ilgili mercilere sikayette bulunmaktadir. Ugiincii ise miisterinin bu duruma

tepkisiz kalmasidir (Zeelenberg ve Pieters, 2004: 448).

2.2.10. Agizdan Agiza Pazarlamanin Nitelikleri

Agizdan agiza pazarlama tiiketiciler lizerinde son derece etkisi biiyiik ve karar
almalarinda 6nemli bir etken arz eden bir pazarlama tiiriidiir Bu pazarlama tiiriiniin
tiiketiciler lizerinde oldukga etkili olmasini saglayan ve ortaya ¢ikmasina neden olan
belli bagl faktorler bulunmaktadir (Karaca, 2010: 9).
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2.2.10.1. Giivenilirlik

Giivenilirlik, agizdan agiza pazarlamayi {stiin yapan baslica niteliklerden
biridir (Karaca, 2010: 10). Hemem hemen her tiiketici satin alma stirecinde 6ncelikle
bilgi toplama arayisina girer. Bunu oncelikle yakin ¢evresinde bu iiriin ya da hizmeti
almig kisilerden saglama yoluna gitmektedir. Bunun en dnemli sebebi o {iriin yada
hizmeti alan kisinin herhangi bir ticari kazang¢ beklemeksizin gercekleri ¢carpitmadan
aktarmasidir. Sonug olarak agizdan agiza pazarlama diger pazarlama tiirlerine gore

daha etkili olmasinin yaninda daha giivenilir olmaktadir (Guldin, 2001: 99).

2.2.10.2. Deneyim Aktarim

Silverman’ a gdre agizdan agiza pazarlamanin diger bir niteligi deneyimin
aktarilmasidir. Silverman tiiketici satin alma siirecinde {iriinii denemek isteyebilir
(Silverman, 2007: 30). Deneyim sahibi olmak i¢in iki yol vardir. Birincisi dogrudan
deneyimdir. Dogrudan deneyim, risk alarak iiriinii alip ger¢ek bir deneyim yagsamaktir.
Ikincisi ise dolayli deneyimdir.Dolayli deneyim, insanlarin sahip olduklart

deneyimleri dinlemek ve diger insanlara aktarmaktir (Guldin, 2001: 100).

2.2.10.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama cesitlerine gore daha ¢cok miisteri
odaklidir. Bu pazarlama siirecini miisteri tamamen kendisi yonetmektedir. Kiminle
iletisim kuracagina kendisi karar vermektedir. Daha 6nce olumlu veya olumsuz bir
deneyim yasamis miisterinin bu deneyimlerini potansiyel bir miisteri ile
paylagmaktadir.Boylece miisteride fikir olusmasin1 saglamaktadir. Sonug¢ olarak
miisteri satis elemanindan degil de daha ¢ok yakin ¢evresinde bulunan kisilerden

etkilendigi ve giivendigi kisilerin 6nerileri ile hareket etmektedir (Karaca, 2010: 11).

2.2.10.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Gecmisten gilinlimiize yapilan tanimlamalara bakildiginda, agizdan agiza
pazarlama insanlarin giinliilk yasaminda degerli bir yere sahip oldugu goriilmekte,
insanlarin satin alma karar siirecinde birbirleriyle paylastiklar1 deneyimlerini ve elde
ettikleri bilgileri daha giivenilir bulduklari anlagilmaktadir (Silverman, 2001: 9). Pek
cok isletme, reklam ve tanitim igin gozle goriiliir biit¢eler ayirmaktadir. Bu reklam ve
tanitimlar ¢ok etkileyici gibi goriinsede aslinda o sekilde degildir. Agizdan agiza

pazarlamadaki en biiylik avantaj diislik biitgeler ile gergeklestirilmesidir. Yiiksek
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maliyetler ile olusturulan reklamlardan daha etkili oldugu goriilmektedir. insanlar
biitiin iletisim araglar1 araciligi ile satin alacag {iriin ya da hizmet hakkinda genis
bilgiye sahip olabilmektedir. Satin alacaklari {iriin ve hizmet i¢in daha zaman ayirarak

ve en hesapli iiriine sahip olabilmektedirler (Yavuzyilmaz, 2008: 29).

2.2.11. Pazarlama Karmasi Elemanlari ve Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlama karmasi; firmalarin hedef pazardaki pazarlama hedeflerine
ulasabilmek i¢in kullandig1 pazarlama araglar1 toplulugudur. Pazarlama faaliyetlerinin
ortaya konmasi icin gerekli elemanlarin olusturdugu topluluga “Pazarlama Karmasi
(Karisimi)” adi verilir (Mucuk, 2004: 35).Her sektorde iiriin ve hizmet pazarlamasinda
kullanilan pazarlama karmasi ¢ogunlukla birbirine benzemesine ragmen bazen
degiskenlik gosterebilmektedir. Her isletme pazarda sunmus oldugu iriin ve
hizmetlerin pazar taleplerine gore pazarlama karmasi elemanlarini olugturmaktadirlar.
Pazarlama karmasi elemanlarini olustururlarken tiiketicilerin satin almadaki karar

stirecindeki, tiriin ve hizmetlerin nitelikleri, pazardaki rekabet gibi birgok faktor etkili
olmaktadir (Cemalcilar, 1987: 30)

Pazarlama sisteminin g¢ekirdegini meydana getiren pazarlama karmasinin
elemanlar1 dort temel degiskenden meydana gelmektedir. Asagidaki tabloda
pazarlama karmasinin elemanlarimi olusturan degiskenlerle birlikte gosterilmistir

(Mucuk, 2014: 32).

Cizelge 2. Pazarlama Karmasinin Elemanlar1 ( Pazarlama Bilesenleri)

1.Mamul ( Mal/Hizmet) 2.Fiyat

-Kalite -Fiyat Diizeyi

-Cesitler -Indirimler ve Krediler
-Marka -Odeme Sartlar1

-Stil -Fiyat Degisiklikleri vb.
-Ambalaj

-Garanti

-Saglanan Hizmetler

-Diger Ozellikler

3.Tutundurma Pazarlama iletisimi)
- Kigisel Satig

- Reklam

- Halkla liskiler ve Tanitma

-Satis Gelistirme

-Dogrudan PAzarlama

4. Dagitim ( Yer)

- Dagitim Kanallar1
- Dagitim Kapsami
- Cikis Noktalar1

- Satis Bolgeleri

- Stoklar

- Tas1yicilar vb.




Kaynak: Mucuk, Ismet, (2014). Pazarlama Ilkeleri. Tiirkmen Kitabevi,
[stanbul, s. 33

2.2.11.1. Uriin ve Agizdan Agiza Pazarlama

Mevcut iirin ve hizmetlerde degisiklik yapilmasi, yeni iiriinlerin iizerinde
calisma yapilmasi, iiretilecek tiriiniin kalitesi, ¢esitleri, marka, stil, ambalaj, ve garanti
konular ile ilgili kararlarin alinmas1 ve pazarlama yonetimi i¢in 6nem tagimaktadir
(Mucuk, 2014: 32).Tiiketiciler arasindaki bag, iiriin ve hizmetle ilgili bilgiden daha
fazla deger tasimaktadir. Tanitim elemanlar1 ve reklam ajanslar1 bir {iriin yada hizmetin
tanitimin1 yapabilirler fakat asil olan {iriin ve hizmetin tanitilmasinin yam sira iiriin
yada hizmeti satin alanlarin olumlu deneyimleri ve goriisleridir. Sonug¢ olarak {iriin
hakkinda veya hizmet hakkinda konusmasini saglamak, olumlu deneyimlerini

aktarabilecekleri yollar arastirmalidir (Dalgig, 2010).

2.2.11.2. Fiyat ve Agizdan Agiza Pazarlama

Bir iiriin yada hizmetin fiyat1 pahali degil ise miisteri o iirline daha olumlu
yaklasir. Fiyat, isletmelerde pazarlama karmasinin dikkat ceken, kontrol altina
aliabilen ve esnek tutulabilen unsurudur. Fiyat, isletmelerin pazarlama stratejisinde
Oonemli bir yere sahiptir. Mal ve hizmetin maliyeti, pazardaki talebin azlig1 veya
coklugu ve o sektorde rekabet sartlar1 goz oniinde bulundurularak fiyatlandirma
meydana gelmektedir (Kotler, 1980: 44).

Genel olarak iiriin veya hizmetin fiyat1 bulundugu pazarda ortaya ¢ikmaktadir.
Bunun yani sira igletmelerin uyguladiklart maliyete dayali fiyatlandirma, talebe dayali
fiyatlandirma ve rekabete dayali fiyatlandirma gibi farkli fiyatlandirma teknikleri
bulunmaktadir (Yavuzyilmaz, 2008: 31). Tiiketici agisindan bir {iriin ya da hizmeti
diger markalar ile karsilastirirken oncelikle fiyat g6z oniinde bulundurulmaktadir. Bu
acidan fiyat tiiketiciye 6nemli bir yardimcidir. Tiiketici satin alma karar siirecinde fiyat
ile kiyaslama yapmaktadir. Onceden o {iriinii veya hizmeti satin alan tiiketiciler ile
iletisime gecerek fiyati1 hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bu durum agizdan agiza
pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir (Aytug, 1997: 182).

2.2.11.3. Tutundurma ve Agizdan Agiza Pazarlama

Tutundurma; bir iriinii hedef kitleye tanitmak igin yapilan faaliyetlerin

tamamudir. Uretici firmalarmn; iiriinlerini tanmitmak, gdstermek amaciyla yapilan
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tutundurma faaliyetleri 6nemli bir yer teskil etmektedir. Firmaya ve {iretilen mala kars1
pozitif bir diisiince yaratmak ve bu diislincenin akillarda yer etmesini saglamak bunun
yani sira negatif diisiinceleri ortadan kaldirmak amaciyla farkli yollar ile siirdiiriilen
faaliyetler biitiiniir (Kasik¢1, 2007: 50). Hedef pazara firmalarin iiriin ve hizmeti ile
ilgili olarak tanitim yapmali, tiiketicileri iirlin yada hizmeti satin almaya yoneltmek
icin programli ¢alismalidir. Firmalar oncelikle tutundurma yontemleri olan kisisel
satig, reklam, halkla iliskiler ve tanitma, satis gelistirme ve dogrudan pazarlama

tizerine ¢alismalar yapmalidirlar. (Mucuk, 2014: 32).

2.2.11.4. Dagitim ve Agizdan Agiza Pazarlama

Her isletme kendi dagitim yapisina uygun dagitim kanalini belirleyerek
tiriinleri ve hizmetleri uygun zamanda, uygun pazarlara ulagtirmay1 ve uygun bir
dagitim sistemi olusturarak, fiziksel dagitimin bu yollarla yapilmasini saglamalidir
(Mucuk, 2014: 33). Dagitim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iligki
bulunmamasina ragmen, iiriin ve hizmet hakkindaki oncelikle olumlu pazarlamanin
satiglar1 artirma ihtimaline dikkat edilmeli ve isletmenin artan talebi karsilayabilmesi
icin gerekli dagitim kanallarina sahip olma zorunlulugu g6z 6ntinde bulundurulmalidir

(Yavuzyilmaz, 2008: 30).

2.2.11.5. Agizdan Agiza Yayllma Kaynaklari

Agizdan agiza yayilmanm ¢ farkli tlirii vardir. Bunlart asagidaki gibi

siralamamiz miimkiindiir (Silverman, 2007: 101):

1.Uzmandan uzmana: Agizdan agiza yayilma kaynaklarinin en etkili ve en
onemli olanidir. Bir araya gelen uzman kisiler karsilikli fikir aligverisinde bulunurlar.
Bunun sonucunda biiyiik bir gogunluk elde ederler. Konuya odaklanmis uzmanlar ayni
zamanda destege sahip etki kaynaklaridir. Oyleyse bir uzmanm diisiincelerini

degistirdiginizde tiim pazarin diisiince yapisinin degistirilmesi miimkiin olur.

2.Uzmandan aktarana: Tiiketiciler Oncelikle iiriin veya hizmetin
potansiyelini gérmek isterler. Buna {iiriiniin vaadi denir. Bu vaadi dogrulamak i¢in
tiikketiciler bir uzmana danigma ihtiyaci hissederler. Dolayisiyla uzman goriisti veya

diisiinceleri tiiketici i¢in olduke¢a degerlidir.
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3.Akrandan akrana: Tiiketiciler bir uzman goriisiinden daha ¢ok gevresindeki
insanlarin fikirlerine 6nem verirler. Sonu¢ olarak yapilan olumlu bir pazarlama

faaliyeti misteriler arasinda da deger kazanmaya devam edecektir.

2.2.12. Agizdan Agiza Pazarlama ve Tiiketici Davramislar

Tiiketici, ticari lirlin veya hizmetleri bir iicret 6deyerek satin alan ve kullanan
kisi veya kisilerdir. Tiiketici davranisi, gereksinim duymasi ve bu gereksinimlerini
gidermek amaciyla satin almasi sonucu iiriin ya da hizmeti kullanarak elde ettigi
deneyim ve faydalar sonucu ortaya koydugu tutumdur (Altunisik, vd., 2002). Tiiketici
davranigi, tiikketicinin bir {irlin ya da hizmeti yalniz satin alma karar1 degildir. Ayni
zamanda satin almadan Once, satin alirken ve satin aldiktan sonraki biitliin tutum ve
davranislar1 i¢ine almaktadir. Tiiketici davraniglan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri,

maddi giicli ve karar alma siiregleri ile ortaya ¢ikmaktadir (Okumus, 2013: 6).

Tiiketici davraniglarinin yedi belirgin 6zelligi vardir. Bunlar (Odabasi, 2013:
30):

1. Tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini karsilayabilmek igin tiiketici davranis1 olumlu
yonde gii¢lendirilmistir.

2. Tiketici davranis birbirine baglantili, birbiri ile alakali ve birbirini takip eden
bir siirectir.

3. Tiiketici davranisi bilgi edinme, satin alma istegi gibi bir takim faaliyetlerden
olusmaktadir.

4. Tiketici davranist satin alma kararini etkileyen faktorlerin gesitlili§i sonucu
karigiktir ve satin alma siireci farklilik géstermektedir.

5. Tiketici davranisinda “baslatic1”, “etkileyici”, “karar verici”, “satin alic1” ve
“kullanic1” olmak iizere bes degisik rolden olusmaktadir.

6. Tiiketici davranigi ¢evresel dis faktorlerin etkisi altinda kalmaktadir.

7. Tiketici davranisi kisilik 6zelliklerine gore degiskenlik gosterebilmektedir.

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen bir takim faktorler bulunmaktadir. Bu

faktorleri asagidaki gibi siralamak miimkiindiir(irdiren, 2016: 36):
oKisisel faktorler,

ePsikolojik faktorler
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eSosyo-kiltiirel faktorler olarak ii¢ baslikta incelenmektedir.

e Kisisel faktorler: Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen kisisel faktorler;

demografik faktorler ve durumsal faktorler olarak iki baslikta incelenmektedir.

a) Demografik faktoler: Yas, cinsiyet , medeni durum, maddi gelir, egitim,
meslek gibi kisisel 6zelliklerdir.Demografik faktorler kisinin satin alma kararini biiyiik
Olctlide etkilemektedir. Tiiketicinin yasi satin alma siirecinde ilgi alanina ait liriinlerin
seciminde etkilidir. Tiiketicinin evli ya da bekar olmasi; evli ise ¢ocuk sahibi olmasi
veya olmamasi; cinsiyeti; gelir diizeyi; egitim durumu; meslegi ve yasam standardi
gibi faktorler satin alma kararini biiyiik 6l¢tide etkilemektedir. Ayn1 gelire sahip bekar
biri ile evli veya ¢ocuklu kisilerin satin alma kararlar1 farklilik gosterebilir. Bunun yani
stra ayn1 gelire sahip bir devlet memuru ile egitim diizeyi diisiik ve yasam tarzi olarak
farkli olan bir is¢inin satin alma kararlar1 arasinda fark olabilmektedir (Mucuk, 2014:

81).

b) Durumsal faktorler: Tiiketicinin satin alma karar siirecinde varolan
kosullardir. Tiiketicide satin alma karar1 birden meydana gelebilir. (Mucuk, 2014: 81.
Ornegin, telefonu kullanilmaz hale gelen kisinin yeni bir cep telefonu almaya karar

vermesi durumsal bir faktordir.

Durumsal faktorler tiiketicinin satin alma kararin1 farkli  sekillerde
etkilemektedir. Bir iirlinlin piyasada tiikenecegini dgrenen tiiketiciler ¢ogunlukla o
tirtin bitmeden satin almak ister; maddi glicii yetersiz olan tiiketici pahali olan bir tiriinii

alma kararindan vazge¢cmektedir veya ertelemektedir (Mucuk, 2014: 81).

e Psikolojik faktorler: Bireylerin kendi karakterinden ve ruhsal durumundan
meydana gelen ve davramiglarini etkileyen duruma psikolojik faktér denilmektedir.

Tiiketicinin satin alma karar siirecine etki eden psikolojik faktorleri su sekilde

siralamak miimkiindiir (Mucuk, 2014: 81):

a) Ogrenme: Ogrenme, kisilerde kalic1 degisikliklere neden olan tecriibelerinin
meydana getirdigi davranis degisikliginden olusur (Comert ve Durmaz, 2006: 357).
Insan davramslarmm olusmasinda Sgrenmenin 6nemi biiyiiktiir. Psikologlar bu
durumu bireyin psikolojik durumu ve 6zellikle 6grenme siirecinde meydana gelen

tecriibeleri ortaya koymaktadir (Mucuk, 2014: 80).
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Etki veya uyarici kisinin duyabildigi, hissedebildigi, gorebildigi, ses, simge
gibi uyaricilardan etkilenip bunlara gosterdigi i¢ ve dis tepkilerdir. Kisi uyaricilara
verdigi karsilik ile, tepki gosterme yoluyla 6grenir. Aymi uyariciya devamli ayni
tepkiyi veren kiside “ davranis bigimi” meydana gelmektedir. Dolayisiyla aynmi bir
uyariciya siirekli ayn1 tepkiyi veren kiside davranig bigimi pekistirilmis olur (Mucuk,

13

2014: 80). Insan davramslarinda meydana gelen “etki-tepki” ve  yineleme-
pekistirme” meydana gelen 6grenme diirtiisii reklamcilara insanlar etkilemesi i¢in yol
gostermistir. Bir insan beyni bir takim uyaricilarin etkisinde kalarak belli davranislar
meydana getiren kapali bir kutu olarak diisiiniildiiglinde, uyaricilarin tiirii ve 6zellikleri

diizenlenerek arzu edilen davranis bi¢imi saglanir (Kog, 1976: 34).

b) Giidiileme: Giidiileme diger ifadeyle motivasyon, kisilerin belirli bir amag
icin kisiyi harekete gegiren davraniglar1 seklinde ifade edilmektedir (Comert ve
Durmaz, 2006: 357). Giidiiler organizmayi faaliyete geciren veya organizma faaliyete
gectiginde davranisa yon vererek destek olan hareketlendirici seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Ornegin; aglik, susuzluk, uykusuzluk, sevilme istegi giidiiler arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla giidiilerin bireyin ihtiyaglarii gidermek {tizere harekete
gegiriciler olarak gosterilebilir. Bireyin giidiileri, kisilik 6zellikleri gibi igsel, ¢cevresel
etkenler ve pazarlama etkinlikleri gibi digsal unsurlardan etkilenmektedir. Sonug
olarak satin alma giidiileri kisiden kisiye farklilik gosterebildigi gibi, zamanla

farklilagabilmektedir (Aytug, 1997: 32).

¢) Tutum ve Inanglar: Tutumlar, tiiketicilerin bir takim fikirlere ya da mal ve
hizmete karst olumlu ya da olumsuz davranig egilimlerinin olusturdugu yorumlar
olarak adlandilabilir. Inanglar ise tiikecinin deneyimleri dogrultusunda dogru ya da
yanlis bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Tiiketicinin bir {iriin ya da hizmete
kars1 tutumu, isletmenin pazarlama stratejisinde basarili veya basarisiz olmasi
bakimindan 6nemli bir yere sahiptir. Tutumlarda tiiketicinin ge¢cmisteki tecriibeleri,
ailesi ve arkadaslari ile olan iliskileri ve kisiligi etki etmektedir (Oriicii ve Tavsanci,

2001: 111).

d) Algilama: Algilama, bir olay veya nesne ile ilgili tiikketicilerin bilgi edinme,
anlama, yorumlama seklidir (Comert ve Durmaz, 2006: 357). Algilamada insanlar ayni
sey i¢in farkl diisiincelere sahip olabilirler. Bunun sebebi algilamay1 etkileyen

faktorlerdir. Bunlar; uyaricinin fiziksel 6zellikleri, uyaricinin gevresiyle ve kendisinin
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icinde bulundugu durumdur (Mucuk, 2014: 79-80). Algilama tiiketicide satin alma
davraniglarina etki etmektedir. Bu sebeple isletmeler tiiketicilerin algilamalarinda
secici Ozelliklerini kendilerine olumlu yonde etkilemek i¢in ve bunda devamlilik

saglamak i¢in calismalar1 gerekmektedir.

e Sosyo — Kiiltiirel faktorler: Tiiketicinin satin alma kararlarimi etkileyen

sosyo-kiiltiirel faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Irdiren, 2016: 37):

a) Referans (Danisma) gruplari: Referans gruplari, kisinin fikir ve deger
yargilarina dogrudan ya da dolayli bir sekilde etki eden gruplardir. Tiiketiciler referans
gruplarina kendilerine yarar saglamak amaciyla katilmaktadirlar (Kog, 2013: 411).
Karsilikli iligkilerde basta ailesi olmak tizere yakin arkadaslar, akrabalar, komsular, is
arkadaglarindan aldiklar1 6neri ve nasihatlerden etkilenmektedir. Ayrica kisinin iiyesi
olmadig1 karsilikli iletisimde bulunmadigi kimselerde vardir. Herkesin tanidigi
tinliiler ve {inlii sporcular1 basta gengler ve ¢ocuklar olmak {izere davranis bigimleri,

giyim tarzlar1 idol olarak goriilmektedir (Mucuk, 2014: 77).

b) Aile: Aile; anne, baba ve ¢ocuklardan olusan en kiigiik topluluktur.Birey
dogdugu giinden itibaren ailesinden etkilenmektedir. Bir ailenin tiiketici satin alma
davranigi, ailedeki ¢ocuk sayisi, annenin calisip ¢alismadig, kirsal bolgede ya da

sehirde yasamasi ile yakindan ilgilidir (Okumus, 2013).

c) Sosyal sinif: Toplumun bir iiyesi olan tiiketicilerin sosyal statiisii, meslegi,
maddi durumu, ikamet ettigi yer, sosyal kurum ve kuruluslarin iiyesi olmak gibi ¢esitli
degiskenlere gore gruplandirilmaktadir. Sosyal siniflar arasinda kesin bir ¢izgi yoktur;
insanlar bir iist simifa gecebildigi gibi bir alt smnifa gegebilmektedirler (Comert ve
Durmaz, 2006: 353). Sosyal siniflardaki insanlar satin alma kararlar1 degisiklik
gostermektedir. Ciinkii sosyal siniflar arasi zevkler ve davranis bigimleri farklilik
gosterebilmektedir. Dolayisiyla hedef pazardaki iiriin ve hizmetlerde tutundurma

faaliyetleri degiskenlik gostermektedir (Mucuk, 2014: 77).

d) Kiiltiirel faktorler: Kiiltiir kisinin ihtiyaglarinin ve isteklerinin olusmasini
saglayan baslica sebeptir. Kisilerin meydana getirdigi, orf ve adet, ahlak, tutum, inang,
davranig, sanat ve bir toplumda paylasilan sembollerden olugmaktadir. Kiiltiirel

faktorler, insanlarin satin alma kararlarini etkilemektedir (Arslan, 2003: 89).
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Tiiketici tutum ve davranislart agizdan agiza pazarlamada onemli bir yer
tutmaktadir. 1955 yilinda Katz ve Lazarsfeld, agizdan agiza pazarlamanin misterileri
cezbetmek acisindan yazili ve gorsel basindan yedi kat, kisisel satistan dort kat ve
radyo reklamlarindan iki kat daha etkili oldugunu ispatlamistir. Genel olarak bu
durumun sebebi, kisisel verilerin daha giivenilir olarak algilanmasidir. Agizdan agiza
pazarlama tiiketici davraniglarint dogrudan etkilemektedir. Ciinkii tiiketici kiminle
konusacagini ya da kime ne soru soracagini kendisi belirleyebilmektedir. Ayrica
agizdan agiza iletisimin oldugu ortamlarda bulunup bulunmamayr kendisi

belirleyebilmektedir (Harrison-Walker, 2001: 60).

Tiiketicinin olumlu ve olumsuz diislincelerini ailesi, yakin ¢evresi, mensubu
oldugu gruplar ile paylasmaktadir. Tiiketici satin alma sonrasinda aldigi iiriin ve
hizmetten memnuniyet duymussa, olumlu deneyimini g¢evresindekiler ile
paylagsmaktadir. Tiiketici satin almis oldugu {iriin ya da hizmetten memnun olmamis

ise olumsuz agizdan agiza pazarlama olmaktadir (Karaca, 2010: 57).

2.3. Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Ilgili alanyazinin {iciincii béliimiinde turizm sektdriinde agizdan agiza
pazarlamanin 6nemi, stratejileri, turizm isletmelerinin agizdan agiza pazarlamayi
kullanirken dikkat etmesi gereken noktalar, agizdan agiza pazarlama ve turist
davraniglari, turistin satin alma karar siireci, turistin otel tercihlerine etkisi, turizm
sektoriinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalara ve son olarak turizm

sektoriinde agizdan agiza pazarlama ile ilgili 6rneklere yer verilmistir.

2.3.1. Turizm Sektériinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlama kavraminin gelisimini saglayan en
onemli yonii dogal olarak meydana gelmesidir. Turistler; ti¢lincii kisilerin etkisinde
kalmadan turistik iriin ve hizmet hakkinda birbirleriyle konusmalar1 ve tavsiyede
bulunmalar1 sonucu gercgeklesir. Bunun yani sira, agizdan agiza pazarlamada az da olsa
disaridan miidahale olabilmektedir. Agizdan agiza pazarlamada birbirinden bagimsiz
turistlerin turistik iirtin ve hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz konusmalari, bilgi
ve deneyim aligverisi yapmalar1 sonucu gerceklesmektedir (Atesoglu ve Bayraktar,

2011: 99).
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Giliniimiizde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte turistler giinliik yagamlarinda
pek cok bilgi ile karst karsiya gelmektedirler. Turistler, zamanlarinin kisith
olmasindan dolayr daha hizli ve giivenilir bilgilere ulasabilmek i¢in isletmeler
disindaki bilgi kaynaklarina yonelmektedirler. Isletme kaynaklaria gore daha farkli
bir yapisi olan agizdan agiza iletisime yonelen turistler, kisiler ile yiiz yiize iletisime
gecerek elde ettikleri bilgiler ile satin alma kararlarim1 etkili bir bigimde
verebilmektedirler (Akdogan ve Akyol, 2016: 117). Agizdan agiza pazarlamanin,
diisiik gelire sahip potansiyel turistler tizerindeki etkisi, yiiksek gelire sahip potansiyel

turistlere gore oldukea yiiksek bir etkiye sahiptir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011: 96).

Turizm sektoriinde iletisim, pazarlama iletisimi ile bagdastirilmaktadir.
Turistik bir isletmenin {iriin ve hizmetlerini pazarlarken tiiketiciler ile arasindaki
duygu ve diisiince paylasimi turizm pazarlamasinda iletisim olarak adlandirilmaktadir.
Turizm igletmelerinde satin alinan iiriin ya da hizmet deneyim olarak agiklanmaktadir.
Bunun sebebi restoranda yemek yemek, bir otelde konaklamak, seyahat etmek, bir
park veya miizeyi ziyaret etmek tiiketicilere farkli deneyimler yaratmaktadir. insanlar
bu olumlu ya da olumsuz deneyimlerini bir bagkasina aktarmasi sonucunda agizdan

agiza pazarlama ger¢eklesmis olmaktadir. (Kiigiikaslan vd., 2009: 335).

Kitle iletisim araglarinin artmasi sonucu insanlar pek cok bilgiye daha kolay
ulasabilmektedir. Tiiketiciler biitiin sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de
harcamalarin1 yaparken kitle iletisim araclarimi kullanmaktadirlar (Atesoglu ve
Bayraktar, 2011: 96). Tiiketici karar siirecinin her agsamasinda giiven duydugu bilgi
kaynagi olan yakin arkadas, aile, referans gruplari ayrica internette yer alan forum,
blog ve platformlardaki insanlarin bilgi deneyim ve onerilerinden etkilenmektedir.
Turistik tliketici tatil mekanini segerken, turistik bir iiriin ya da hizmeti satin alirken
cevresinin ve internet kaynaklarinin etkisi altinda kalmaktadir (Tayfun ve Yildirim,
2010: 48). Turistik tiiketici, bir {irin ya da hizmeti satin alirken ambalajli {irlinlere gére
daha fazla risk almaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler {iriin veya hizmeti satin alma karar
asamasinda ¢evresindekilerin deneyim ve tavsiyelerini dikkate almaktadirlar (Eser,

2007: 195).

Turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlama Onemli bir yere sahiptir.
Turistlerin 3’te 2’si tatil plam1 yaparken, agizdan agiza pazarlama kapsamindaki

tiiketici Onerilerini 6nemli bir bilgi kaynagi olarak gérmektedir (Kitapgr vd.,2012:
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267). Kisiler gittikleri tatilden, is seyahatinden ya da konaklama yaptiklari yerlerden
dondiikleri zaman yasadiklar1 deneyimi ¢evresindeki insanlara anlatma istegi
duymalandir. Eger tatilleri ve seyahatleri glizel ge¢mis ise tavsiyeleri olumlu yonde
olmaktadir. Yasamis oldugu deneyimi, turistik bolgeyi, isletmeyi, konaklama yerini
en ince noktasina kadar anlatarak tavsiyelerde bulunmaktadirlar. Fakat tatillerinde ve
seyahatlerinde bir takim problemler ve istenmeyen durumlar olmus ise bu kez

cevresindekileri ikaz etmektedirler (Deveci, 2010: 68).

Agizdan agiza pazarlama turizm sektoriinde 6nemli bir tutundurma araci olarak
goriilmektedir. Hem maliyet agisindan bakildiginda ucuz hem de etkili bir pazarlama
tiri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aba, 2011: 48). Turist isletmeden gercekten
memnun bir sekilde ayrilmigsa goniillii tanitim elgisi olmaktadir. Yine ayni1 isletmeden
hizmet satin alarak miisteri sadakati olusturmaktadir (Deveci, 2010: 68). Agizdan
agiza pazarlamada mal ya da hizmet satin alarak deneyim sahibi olmus kisilerin
herhangi bir kar amaci1 olmadan olumlu ya da olumsuz diislincelerini yakin ¢evresine
aktarmalarindan meydana gelmektedir. Agizdan agiza pazarlama tarafsiz bir bakis
acis1 bulunmaktadir. Insanlarm olumlu veya olumsuz etkilendikleri bilgileri
cevresindeki insanlara yayarak satin almis olduklari {irlin ya da hizmetin goniilli bir

satig eleman1 olmaktadirlar (Deveci, 2010: 66).

Turizm sektoriiniin en 6nemli ayagi olan otel isletmeleri birbirleriyle kiyasiya
rekabet icerisindedirler. Bu nedenle otel isletmeleri agizdan agiza pazarlamaya 6nem
vermektedirler. Otel isletmelerinin geneli elektronik ve sanal ortamda insanlarin
birbirlerine agizdan agiza tavsiyelerde bulunmalarini saglamaktadirlar. Boylelikle
istenilen bilgiyi ¢ok daha genis kitlelere daha hizli ulagtirmaktadirlar (Litvin vd., 2008:
262). Tirkiye genelinde tiiketicilerin turizm ve konaklamaya iligskin goriislerini
aktardiklar1 ortam olarak 8 milyonu asan iiyesi ile tatilsepeti.com iyi bir drnek teskil

etmektedir (Kitapg1 vd.,2012: 267).

2.3.2. Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama Stratejileri

Agizdan agiza pazarlama giivenilirliginin ¢ok fazla olmasi, satigta dnemli bir
yere sahip olmasi nedeniyle pazarlamacilar1 var olan miisteri portfoyiinii ikna etmek
ve tesvik etmek i¢in bir takim stratejiler gelistirmeye mecbur birakmistir. Bu

stratejileri su siralamak miimkiindiir (Eser, 2007: 196):
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e Agizdan agiza pazarlamay1 yoneltecek turistik hizmet deneyimlerinin tanitima,

e Turistik bir {irlin veya hizmet hakkinda deneyim sahibi olan kisilerin glivenilir
bir kaynak olarak gosterilmesi,

e Turizm isletmelerinin ilgi ¢ekici promosyonlara yer vermesi,

e Var olan misteri portfoyiiniin, akrabalarini ve arkadaglarini turizm
miiessesesine getirdikleri takdirde bazi turizm hizmetlerinin bedelsiz

karsilanmasi veya indirim yapilmasi gibi referansa dayali tesvik etmektir.

2.3.3. Turizm Isletmelerinin Agizdan Agiza Pazarlamay1 Kullanirken
Dikkat Etmesi Gereken Noktalar

Turizm isletmeleri iiriin ve hizmetlerini pazarlama siirecinde fisilt1 yoluyla
pazarlama, viral pazarlama ve agizdan agiza pazarlama gerceklestirirken bazi
faktorleri goz oniinde bulundurmak mecburiyetindedirler. Agizdan agiza pazarlama
stratejisi izleyen igletmelerin Oncelikle kaliteli {iriin ya da hizmet sunmasi
gerekmektedir. Tersi durumda {iriin ve hizmet ile alakali olumsuz bilgi ve diisiinceler
yayilacaktir. lkinci 6nemli husus ise, isletmede is gorenlerin agizdan agiza
pazarlamadaki onemidir. Ciinkii bir isletmede calisan kisiler isletmedeki her tiirlii
olumlu ya da olumsuz konusmalara, davranislara tanik olmaktadirlar. Dolayisiyla
isletme sahipleri yanlarinda calisanlara sartlar ne olursa olsun, olumsuz agizdan agiza
pazarlamadan sakinmalar1 konusunda egitim vermelidirler. Isletmelerde calisanlara
verilen egitimde igletmelerin faaliyetlerinin yani sira miisterilere nasil davranmalari
gerektigi konusunda bilgi verilmesi gerekmektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama
yapan calisanlarin 6diillendirilmesi calisanlart motive etmek agisindan 6nemlidir

(Kiliger, 2006: 37).

Turistler glinimiizde isletmenin sundugu hizmetin kalitesine Onem
vermektedirler. Turistlerin aldiklar1 {iriinden daha ¢ok hizmetin kalitesi akillarinda
kalmaktadir. Sonug¢ olarak isletmeler miisterilerine vadettiklerini gergeklestirmek
durumundadirlar. Turistin beklentilerini karsilamak amaciyla ¢ok masrafli ve emekli
hizmetler yapmak sart degildir. Kiiciik hizmetleri biiyiik gosterecek sekilde dogru
diiriist yapilan hizmetler sunulmalidir. Isletmenin sundugu iiriin veya hizmet
karsisinda memnun olmayan miisteriler bu memnuniyetsizliklerini farkli ortamlarda
dile getirmektedir. Isletmeler miisterilerinin sikayet ve memnuniyetsizliklerini tespit

ederek bu durumu diizeltme ¢abasina gitmelidirler (Kiliger, 2006: 38).
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2.3.4. Agizdan Agiza Pazarlama ve Turist Davranislan

Turizm giinden giine gelisen bir sektér durumundadir. Buna bagli olarak
turistik faaliyetlerde bulunan kisi sayis1 her gegen giin artmaktadir. Turistlerin turistik
yerlerde diger insanlar ile iliskileri turist davraniginin ¢ikmasina neden olmaktadir.

Turist davranisi (Rizaoglu, 2003: 5):

- Turistlerin tatil ihtiyaclarini turistik faaliyetler ile gidermek amaciyla ortaya
koyduklar1 davraniglardir.

- Turizm amagli, konaklama, ulasim, gezi vb. turist davraniglaridir.

- Turistlerin turizm kaynakli herhangi bir turistik {irin veya hizmeti satin alma
karar siirecindeki davranislardir.

- Turistlerin finansal degere sahip herhangi bir turistik {iriin ya da hizmeti satin
almalari, kullanmalar1 sonucunda edindikleri deneyimler ile ortaya koyduklari

davranis bi¢gimleridir.

Turizm davraniglarini ortaya koyan gruplardan biri olan turist; turistik tiiketici
davraniglarinin temel tasidir. Turist olan kisi gidecegi yeri, nasil gidecegi, gittigi yerde
kalma siiresini ve faaliyet planlarin1 kendisi olusturmaktadir. Bunun yani sira her
turistin beklentileri ve amaglari dogrultusunda degiskenlik gosterebilmektedir.
Cogunlukla turistler turistik aktivitelerinde gilinliik hayatlarindan farkli davranis ve

tutumlarda bulunmaktadirlar (http://www.megep.meb.gov.tr, 2014).

Turizm insanlarin beslenme, barinma, ev sahibi olma gibi temel ihtiyaclarinin
bir sonucu olarak meydana gelmemektedir. Turizm, insanlarin yasam standartlarinin
artmasi sonucu meydana ¢ikmistir. Turizm davranigi ise farkli insan davraniglarinin

dogal bir sonucudur (Rizaoglu, 2003: 6).

Ihtiyaglarin dogmasi turist davramglarinin birinci basamagmi meydana
getirmektedir. Insanlarin hayal ettikleri durum ile yasadiklari hayatn farklilik
gostermesinin sonucudur (Karadag, 2008: 31). Bu ihtiyaglar i¢ ya da dis diirtiiler ile
meydana gelmektedir. Insanlarin i¢ diirtiileri temel ihtiyaglar1 olan yeme-igme,
barinma, gibi ihtiyaclar1 karsilanmamasi durumunda insanlar i¢in tetikleyici
olmaktadir ve tliketim icin harekete ge¢mektedirler. Dig diirtiiler ise, insanlarin
ihtiyaclari olmamasina ragmen cevresel etmenler ve reklamlarin araciligi ile bir iirtin

veya hizmeti satin alma ihtiyaci hissetmektedirler (Kotler, 2000: 179).
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Turist davranisina tatile ¢ikma siireci olarak bakildiginda, birinci basamagi
hem gereksinim hem de ihtiyag¢ olarak meydana gelmektedir. Tatil, insanlarin fiziksel
ve zihinsel dinlenmeyi, bireysel olarak kendilerini daha iyi hissedebilmek ig¢in
meydana gelen bir diirtiidiir. Bununla birlikte insanlarin sosyal ¢evrelerindeki bazi
gelismelerde bir dis diirtii olarak algilanmaktadir. Sonug olarak giinliikk yasamdan
uzaklagsmak, is stresinden kurtulmak amaciyla tatil ihtiyact ortaya c¢ikmaktadir

(Goodall ve Ashworth, 1995: 2).

2.3.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Turistin Satin Alma Karar
Siirecindeki Onemi

Turistin satin alma karar siireci, bir ihtiyacin meydana gelmesiyle baslar ve bu
ihtiyacin giderilmesi amaciyla bir takim faaliyetler ile son bulur (Aygiin, 2007: 39).
Karar verme, insanlarin giinliik yasamlarinda énemli bir yer teskil etmektedir. insanlar
yogun hayat miicadelesinde pek ¢ok karar asamasindan ge¢mektedirler. Insanlar
hayatlarina yon verecek son derece ciddi kararlar verirlerken, kimi zamanda basit, zor
olmayan kararlar vermektedirler. Ciddi ve bliylik kararlara 6rnek vermek gerekirse,
yeni bir ev almak; yeni bir araba almak gibi. Basit kararlara 6rnek ise, ise giderken
hangi kiyafeti giyecegi, hangi yemegi yiyecegi vb. sdylemek miimkiindiir. Bununla
beraber karar verirken verilen karardan emin olmak ya da olmamak Onemli bir
noktadir. Karar vermenin kilit noktas1 verilen kararin sonuglarindan emin olmaktir
(Odabas1 ve Giilfidan, 2003: 332). Karar vermeyi kolaylastirmanin en basit ve etkili
yolu bir bagkasinin tiiketiciyi {irlinii satin almas1 konusunda etkilemesi ile bir bakima
agizdan agiza aktarilmasini saglamaktir. Turistik tiiketici; yakin ¢evresine, ailesine ve
arkadaglarina tavsiye etmesi sonucu isletmelerin satiglarinin yiikselmesi ile isletmelere
fayda saglamaktadir. Boylece agizdan agiza pazarlamanin satin alma kararlarinda

etkili olmaktadir. (Silverman, 2007: 9).

Turistlerin satin alma karar1 karmasik bir siiregten meydana gelmektedir. Turist
bir {irlin ya da hizmeti satin alirken bir takim i¢ ve dis faktorlerin etkisi altinda kalir.
Bu faktorler kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik olabilmektedir. Turistin yiizlerce
irlin veya hizmet arasindan tercih yaparak karar vermesini arastiran bir takim yontem
ve yaklasim belirlenmistir. Bu arastirmalar sonucunda her turistin bir “ satin alma
tarz1” oldugu ve satin alma kararini bu dogrultuda verdigi diisiiniilmektedir (Unal ve

Ercis, 2007: 323).
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Turistlerin satin alma siireci 5 asamada incelenmektedir. Bunlar; ihtiyacin
duyulmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma
kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi degerlendirmedir (Aygiin, 2007: 40). Her
turistin bir tiiketici oldugunu gbéz oOniinde bulunduruldugunda satin alma karar
stirecinde agizdan agiza pazarlamanin hangi siiregte etki gosterdigi Sekil 7°de

gosterilmektedir.
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ihtiyacin Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Tanimlanmasi > Bilgi Arama > Degerlendirilmesi > Karari » Sonrasi Davranis
A A A A A A
icsel Dissal -Ticari I.<aynaklar Pozitif ya da
Uyarl Uyarl -Deneyimsel Kaynaklar -Mantiksal Degerleme Mal veya Mal veya Negatif
-Kisisel Kaynaklar -Sezgisel Degerlendirme Hizmeti Hizmeti ABizd
( Agizdan Agiza iletisim) Satin Satin glzdan
Agiza
Alma Almama . g .
lletisim

Sekil 7. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Kaynak: Kotler, Philip, Armstrong, Gary. (2004). Principles of Marketing. Tenth Edition Pearsons, Prentice Hall . s.198 den uyarlayan

Kiliger, (2006: 15).
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2.3.5.1. Ihtiyacin duyulmasi

Karar verme siireci bir ihtiyacin meydana gelmesiyle baslar. Ihtiyaclar
fizyolojik olabilecegi gibi reklam veya c¢esitli satis gelistirme faaliyetlerinden
kaynaklanabilir (Aytug, 1997: 28). Bir ihtiyacin dogmasi ve gereksiniminin
giderilmesi amaciyla turist bu ihtiyacini karsilamak ve bu sorunu gidermek i¢in bir
takim yollar arastirmaktadir (Karafakioglu, 2005: 101). Ornegin; biyolojik bir ihtiyag
olan acikma bireyde reklam veya gbze carpma gibi dis etkiyle meydana
gelebilmektedir. Turist ihtiyaci giderirken aile bireyleriyle zit diisen tepkileri ¢ozmeye
calisirken bunun yaninda vakit, isgiicii ve parasal sorunlari ¢ézmeye ¢alismaktadir

(Balc1, 2002: 14).

2.3.5.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Turist ihtiyaci karsilamak igin {irtin ve marka alternatifleri belirlemektedir. Bu
sliregte sosyal, psikolojik ve kisisel unsurlarin etkisinde kalarak alternatiflerini bu
unsurlar etkisiyle karar vermektedir. Satin alinmasi disiiniilen {riine gore
alternatiflerin belirlenmesi az veya ¢ok zaman alabilir. Turist alternatiflerini
belirlerken sosyal, psikolojik ve kisisel etmenlerin etkisinde kalmaktadir. Boylece

alternatiflerini bu yonde degerlendirmektedir (Aygiin, 2007: 41).

2.3.5.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Turist alternatifleri degerlendirirken iiriin veya hizmetin fiyati, markasi,
kalitesi gibi unsurlar1 géz 6niinde bulundurmaktadir (Duran, 2005: 101). Alternatifler
degerlendirilirken zaman 6nem arz etmektedir. Acil olmayan ihtiyaglar i¢in daha fazla
zaman tiiketilir. Ayrica 6nceki deneyimler, farkli markalara ait edinimler ve cevresel

faktorler alternatifleri degerlendirmeye etkili olmaktadir (Mucuk, 2014: 83).

2.3.5.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Turist bir iirlin veya hizmeti satin alma karar1 verirken o anki ruh halinden
etkilenmektedir (Odabas1 ve Giilfidan, 2002: 334). Turist bir sekilde satin alma karar1
vermektedir. Sonug olarak kesin olarak dogru ya da yanlis verilen bir karar s6z konusu
degildir. Burada iirlin veya hizmetin avantaj veya dezavantaji s6z konusudur. Turist
bir iirlinli tercih ederken digerinden vazge¢mektedir (Cox ve Dainow, 2001: 91).

Alternatiflerin degerlendirilmesi olumlu oldugunda tiiketici; iiriin veya hizmetin cinsi,
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markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alacagi yer gibi bir takim kararlar vermektedir.
Bu siiregte pazarlamacida tiiketiciye reklam ve diger kosullar hakkinda bilgi vererek

tiikketicinin dogru karar vermesine yardime1 olmaktadir (Mucuk, 2014: 83).

2.3.5.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Turist, satin alma siirecinde bir takim deneyim ve bilgi sahibi olmaktadir.
Turist bu siiregte daha sonra yapacagi aligverisler igin fikir edinmis olmaktadir. Turist
satin alma sonrasinda {iriiniin vermis oldugu tatmin diizeyi, liriiniin artilar1 ve eksileri,
eldeki iirlinii elden ¢ikarma arayist tiiketici i¢in 6nem arz etmektedir (Taskin, 2011:
225). Satin alma sonrasi davranislar olumlu ve olumsuz olmaktadir. Olumlu etkilenen
turist ayn1 liriin ya da hizmeti tekrar satin almanin yaninda ¢evresindeki insanlara
deneyimini dverek aktarmaktadir. Olumsuz etkilenen turist iiriin veya hizmeti tekrar
satin almamakta ve ayni zamanda cevresindeki insanlara olumsuz bilgi aktarmaktadir
(Gilly vd., 1998: 84). Bu durum daha sonra turistte yanlis tercih yapma endisesi
yaratmakta ve huzursuzluga sebep olmaktadir (Mucuk, 2014: 84). Gilly vd. (1998)’e
gore tiiketicinin tavsiye verme konusunda istekliliginin kendilerine verilen bilgiye
verdikleri 6nemle iligkili oldugunu bulmuslardir. Béylece agizdan agiza pazarlama
arayisinda olanlar, agizdan agiza pazarlama yapma egiliminde olacaklari sonucuna

ulagmiglardir (Gilly vd., 1998: 96).

2.3.6. Agizdan Agiza Pazarlamamn Turistlerin Otel Tercihine Etkisi

Turizm isletmelerini, turistik iiriin ve hizmet iireten, pazarlayan ticari ve
ekonomik kurumlar olarak tanimlamak miimkiindiir. Oteller, seyahat isletmeleri,
turizm sektoriiniin ayrilmaz pargasi olan yiyecek icecek hizmeti veren restoranlar
turistik iirtin ve hizmeti pazarlayan kurumlardir. Turizm sektoriindeki isletmeler
turistin istek ve ihtiyaclarini karsilamaya yonelik calismaktadirlar (Kalpaklioglu,
2015: 66).

Turizm sektoriinde 6nemli bir yere sahip otel isletmeleri, rekabette One
cikabilmek amaciyla ve tiiketici portfoyiinii arttirmak ve kazang elde edebilmek igin
farkli stratejiler gelistirmektedirler. Oncelikle turistlere unutamayacaklar1 deneyimler
yasatmay1 hedeflemektedirler. Turistlere barinma ihtiyacinin yaninda goriiniisii,
tasarimi, rahatligi ve kalitesiyle birinci sinif hizmet sunmay1 hedeflemektedirler. Bu

sebeple oteller, klasik otel anlayisindan uzaklasarak misafirlerine ¢esitli temalar ile
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unutulmaz bir tatil deneyimi yasatmaya caligsmaktadirlar. Egsiz bir tatil deneyimi
gegiren turist unutulmaz anilar ve deneyimler ile evine dondiikten sonra yasadiklarini
cevresindekilere anlatma ihtiyaci hissetmektedir. insanlar gevrelerinden duyduklar:
ile onlarn otel tercihlerinden etkilenmektedirler (Konuk, 2014: 56). Boylece olumlu
ya da olumsuz duygu ve diisiincelerini ¢evresindeki kisiler ile paylasarak edindigi bilgi
ve deneyimin agizdan agiza yayilmasini saglamis olmaktadirlar (Karaca, 2010: 5).
Turistin bu tutumu oteller acisindan da avantaj ve/veya dezavantaj olusturmaktadir.
Ciinkii agizdan agiza pazarlama giivenilir olmasi, deneyimin paylasilmasi, tiiketici
odakli olmasi, zaman ve para tasarrufu saglamasi 6zellikleri ile ¢ok onemli, giiglii ve
ikna edici bir iletisim aracidir. Dolayistyla agizdan agiza pazarlama ve aktif tiiketici
yorumlari turizm sektdriinde hizmet veren otellerin daha genis kitlelere yayilmasi

acisindan ¢ok onemli bir pazarlama araci olmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 615).

Turistler agizdan agiza tavsiyelerin ticari bir amag giitmemesi nedeniyle giiven
verici ve dogru oldugunu diisiinmektedirler. Tatilden mutlu donen turist en etkili ve
diisiik maliyetli pazarlama aracidir. Dolayisiyla iyi gegen bir tatil deneyimi mutlulukla
ve defalarca tekrarlanarak paylasilacak bdylece potansiyel bir¢ok turiste, isletme
tarafindan bagka bir maliyete katlanmadan, ulagilmasini saglayacaktir. Bu sebeple
konaklama igletmelerinin agirladiklar1 misafirlerine unutulmayacak bir tatil deneyimi
yasatarak isletmeden mutlu ayrilmalarini saglamalar: etkin bir pazarlama faaliyetinin
ilk basamagini olugturmaktadir. Otel tarafindan pazarlama faaliyeti i¢in ek bir biit¢eye
gerek kalmadan yalnizca kaliteli hizmet sunumu ile gergeklestirerek ¢ok genis kitlelere
ulasabilmek miimkiin olmaktadir. Boylece agizdan agiza pazarlamanin 6nemi oteller

acisindan da 6nem arz etmektedir (Bardakoglu, 2016: 125).

Sosyal medyada yer alan oteller ile ilgili yorum siteleri turistlerin satin alma
davraniglar1 tizerindeki etkisi tartigmasizdir. Otellerin ve turizm bdlgelerinin web
sitelerine ve yorum sitelerine inceleyen turist agisindan sagladig yararlar1 asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Sar1 ve Kozak, 2005: 257):

e Sunulan mal ve hizmet ile ilgili detayli yazili ve gorsel bilgiye erisim
saglamasi,
e Araci kurumlara daha az ihtiya¢ duyulmasi,

e Benzer otel isletmelerini kiyaslama imkani sunulmasi,
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e Turistin araciya ihtiyag duymadan rezervasyon islemini gergeklestirmesi, mal

veya hizmeti dogrudan satin alma imkan1 olmasidir.

Sosyal medyadaki paylasimlar ve yorumlar turistin satin alma davranislar
iizerinde 6nemli bir yere sahiptir. Internet kullanan her turist giin icerisinde pek ¢ok
pazarlama mesaj1 ile kars1 karsiya gelmektedir. Bu mesajlar turistleri bazen dogrudan
etkileyerek {iriin ya da hizmeti satin almaya tegvik ederken kimi zaman bilingaltina

gonderilen bir mesajin etkisi zaman igerisinde ortaya ¢ikmaktadir (Karaca, 2010: 118).

2.4. Turizm Sektériinde Agizdan Agiza Pazarlama ile Tlgili Yapilan
Cahismalar

Turizm sektériinde agizdan agiza pazarlamanin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama ile ilgili ¢ok sayida uluslararasi ve
ulusal ¢alismalar bulunmaktadir. Ozellikle turizm sektdriinde 6neminin 6n plana
¢ikmasiyla birlikte aragtirmalarin arttigini sdylemek miimkiindiir. Turistik tiiketicilerin
birbirlerini etkilemesi sonucu olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama meydana

gelmektedir. Bu arastirmalar;

Martin, Iglesias, Vazquez, Ruiz (2000) ‘de yaptiklari arastirmalarda Ispanyol
turistlerin abartili  olumlu diisiincelerini anlatmalar1 sonucunda beklentilerin

artmasiyla kisilerde tatmin olmalar1 zorlagtig1 kanisina varmiglardir.

Ingiltere, Almanya, Japonya, Brezilya ve Tayvan’ da turistlere yonelik uluslar
arasi bir arastirma sonucunda Crotts, Erdmann ve Hofstede (2000) turistlerin 6zellikle

olumsuz diisiincelerini diger turistlere agizdan agiza yaydiklar1 sonucuna varmiglardir.

O’Neill, Palmer ve Charters (2002) Avusturalya’ da sarap turizmi lizerine
aragtirma yapmis ve turistlerin iilkelerine dondiiklerinde agizdan agiza tavsiyeleri

sonucunda sarap satiglarinda 6nemli bir artig goriilmiistiir.

Shanka, Ali-Knight ve Pope’un (2002) Bati Avusturalya’ da bir takim
aragtirmalar yapmislar ve agizdan agiza pazarlamanin 6nemli oldugu sonucuna

ulagmiglardir.

Morgan, Pritchard ve Pride (2002) Galler turizm piyasasini arastirmislar ve

agizdan agiza pazarlamanin etkili bir yontem oldugu sonucuna varmislardir.

60



Morgan, Pritchard ve Piggot’ un (2003) Yeni Zelanda’da da yaptiklar
arastirmada turistlerin bilgi ve diisiincelerini aktarmalar1 sonucunda olumsuz agizdan

agiza pazarlama gerceklesmis ve dnemli bir sekilde etkilemistir.

Crick’in (2003) Karayiplerde yapilan arastirma sonucunda orada yasayan
halkin olumsuz davranislari sonucunda olumsuz agizdan agiza pazarlama meydana

gelmis ve endiistrinin gerilemesine neden olmustur.

ABD’ de yapilan bir aragtirma sonucunda Litvin, Blose ve Laird (2004)
turistlerin restoran secerken sosyal medya yerine agizdan agiza pazarlama yontemini
tercih ettikleri sonucuna ulasmislardir. Bu arastirmalari yapan kisiler restoran ve
turistik isletme sahiplerine geleneksel pazarlama yontemleri ( reklam ve kamu
iligkileri) yerine agizdan agiza pazarlama tekniklerini kullanmalarini tavsiye

etmislerdir.

Litvin vd.’nin (2008), yazin taramasi yaptiklar1 ¢aligmalarinda, Electronic
Word of Mouth Marketing (eWOM) tanimlanmis ve eWOM ’un turizm endiistrisindeki
yeri ve onemi agiklanmigtir. Turizm endiistrisinde eWOM yonetimi ile ilgili stratejiler;
e-mail, web siteleri, bloglar ve sanal topluluklar, iiriin yorum siteleri ve sohbet odalari

bagliklar1 altinda yer verilmistir.

Tayvan’daki tatil otellerine iliskin internette agizdan agiza iletisimin etkisini
belirleyebilmek amaciyla; Liao vd. (2010) tarafindan Tayvan’da bulunan 76 otele
iliskin web sayfalarinin iceriklerinin degerlendirildigi ¢alismanin sonucunda; miisteri
hizmetleri, rezervasyon, oda kalitesi, yiyecek se¢imi, etkinlikler, ortam ve ulagimin en

cok yorumlanan konular arasinda yer aldig1 saptanmustir.

Zhang vd. (2010) arastirmalarinda; restoranlarin yiyecek, ambiyans ve hizmet
kalitesi hakkindaki tiiketici yorumlarini incelemislerdir. Ayrica restoranlarin sanal
ortamdaki popiilaritesinde eWOM’un etkisini, tiiketici ve editdér yorumlar
karsilastirilarak tespit etmeye ¢alismiglardir. Editér yorumlari, restoranlarin internet
sayfasini ziyaret eden tiiketicilerin niyetiyle ters bir orantiya sahipken, sanal tiiketici
yorumlarmin yogunlugunun, restoranlarin sanal popiilaritesiyle olumlu bir sekilde

iliskilendirildigi saptanmustir.
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Sparks ve Browning (2011) calismalarinda, bir otel igin tiikketici se¢imi ve
giiven algisini etkileyen dort ana unsurun oldugunu vurgulamaktadirlar. Bunlar;
yorumun amaci (temel ya da Kkisiler arasi), genel degeri (olumlu yada olumsuz),
cercevesi (Once ne gelir: olumlu yada olumsuz bilgi) ve yazili metniyle birlikte tiiketici
olusumlu sayisal bir derecelendirme sunulup sunulmadigidir. Arastirmanin
sonucunda; tiiketicilerin olumsuz bilgi i¢eren yorumlardan daha fazla etkilendigi,

ancak olumlu yorumlarin daha yiiksek seviyede giivenilir bulundugu saptanmastir.

Atesoglu ve Bayraktar (2011) calismalarinda, agizdan agiza pazarlama
faaliyetlerinin turizm sektoriinde turistlerin destinasyon se¢imi iizerindeki etkisini
incelemislerdir. Calisma, Antalya iline tatil amagli gelen yabanci turistler ile yapilan
anket sonucunda agizdan agiza pazarlamanin turistlerin destinasyon sec¢iminde

etkisinin oldugu saptanmastir.

Xie vd.’nin (2011) yaptiklar1 arastirmada, sanal tiiketici yorumlarinin ve otel
rezervasyon niyetlerinin, karar verme siirecine etkisi incelenmistir. 274 lisans
Ogrencisinin katildig1 arastirmada, sanal yorumlarin giivenilir olarak algilandigi, ancak
celigkili sanal yorumlarin bulunmasmin tiiketicilerin otel rezervasyon egilimlerini

azalttig1 ortaya ¢ikmustir.

Sanal tiiketici yorumlarinin etkisinin belirlenmesinin amacglandigi bir baska
arastirmada (Ye vd., 2011) Cin’deki 6nemli bir sanal seyahat acentesinden (Ctrip.com)
alinan veriler (40.424 sanal tiiketici yorumu) degerlendirmeye alimmistir. Bulgular;
gezgin yorumlarinin sanal satiglar tizerinde belirli bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir. Calisma sonucunda, sanal tiiketici yorumlarinin turizm i

performansindaki 6nemi vurgulanmistir.

Uygun vd.’nin (2011) yaptiklar1 ¢alismada, hizmet isletmeleri baglaminda
tiiketicilerin yagadig1 akilci ve hedonik hizmet deneyimleri ile agizdan agiza iletisim
davraniglar1 arasindaki iliskileri iizerinde durulmustur. Bu calismanin sonucunda,
akilc1 ve hedonik 6zellikler agisindan hizmetlerin iy1 bir performansa sahip olmasinin,
olumlu agizdan agiza iletisim davramigini etkiledigini gostermektedir. Buna karsin,
ekonomik deger disindaki hizmet deneyimleri ile olumsuz agizdan agiza iletisim

davranisi arasinda bir iliski bulunamamastir.
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Kitapg1 vd.’nin (2012) yaptiklari caligmada, turizm endiistrisine odaklanmakta
ve tatil satin alim davraniglart iizerinde diger miisteriler tarafindan olusturulan
gorislerin etkisini aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismanin sonucunda ¢evrimigi

paylasilan goriislerin rezervasyonlara dogrudan etkisi oldugu kanisina varilmaistir.

Tayfun vd., ‘nin (2013) Ankara’dan cesitli turlara katilan 424 yerli turist
tizerinde yaptiklar1 ¢alismanin sonucunda turistik iriin tercihlerinde, arastirmaya
katilan yerli turistlerin yakin ¢evrelerinden ve yiiz yiize tanistiklar1 insanlardan daha
cok etkilendikleri ve diirlinlerle ilgili cesitli sOylentileri dikkate aldiklar1 tespit

edilmistir.

Bardakoglu’nun (2016) Izmir’in ilgelerinde (Cesme, Alagat1, Seferihisar, Urla,
Foga, Selguk) faaliyet gosteren 23 kiiglik konaklama isletmesinde %86.9’ u agizdan

agiza pazarlama tekniginin en fazla tercih edilen yontem oldugu sonucuna ulasilmaistir.

2.5. Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Ornekler

Agizdan agiza pazarlama yontemi geleneksel pazarlama stratejilerinden ¢ok
tilketicinin tavsiyeleri tizerine kurulmustur. En etkili mesaj, tiikketicinin kendisinden
gelen mesajdir diisiincesiyle hareket eden agizdan agiza pazarlama yontemi,
geleneksel pazarlama yontemlerin yani sira tiiketicinin satin alma kararim1 en ¢ok
etkileyen faktor olan * tavsiye” lizerine ¢alisir. Yontemin islemesi i¢in 6nemli olan,
iriiniin hedef kitle taniminda yer alan ve cevresince tavsiyelerinin etkili oldugu

bilinen, sosyal medyada bircok tiiketiciye ulagsmaktir (Taskin, 2011: 189).

Tiirkiye’nin 2007 yilinda ilk agizdan agiza pazarlama ajansi olarak kurulan
FikriMiihim sitesi OYKU/Dialogue International’ a bagli olarak miisterilerine hizmet
vermeye devam etmektedir. Bu sitenin iiyeleri goniillii kisilerden olusmaktadir. Uyeler
agizdan agiza kampanyalar diizenlemekte, 6lgmekte ve raporlamaktadir. Bu site
sayesinde sirketlerin amaci, tiiketiciler arasinda biiylik Olciide agizdan agiza bilgi
yaymak ve geri doniis alabilmektir. 2013 yilinda faaliyet alanlarna; Pazar
Aragtirmalari, Sosyal Komiinite ve Sosyal Medya Istatistiklerini de ekleyerek

pazardaki iddiasin1 daha da giiglendirmistir (www.fikrimuhim.com, 2007).

Agizdan agza pazarlamanin hizi ve inandiricilii hi¢gbir medya platformunda
yoktur. Bunu basarabilen firma ve kampanya sayis1 da ¢ok yoktur. Basarili olanlarin

ortak 6zelliklerini daha iyi anlamak i¢in asagidaki 6rnekleri verebiliriz (Arslan, 2016):
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e Starbucks bardak netlar1: Bir halkla iligskiler uzmani olan bir tiiketici her
sabah starbucks’a kocasiyla beraber ugrayip hep ayni boy kahveyi almaktadir. Sadece
bir gilin daha biiyiik boy kahve ister. Her giin ismarladigi kahveden farkli bir boy kahve
ismarladigint farkeden gorevli, halkla iligkiler bayanin uzun bir giin gegirdigini
anlamasi tizerine kahvenin lizerine not yazar “umariz gliniiniiz iyi geger”” bu not halkla
iliskiler uznani bayanin ¢ok hosuna gider. fotografini ¢ekip sosyal medya sayfalarinda
paylagmaktadir. Birka¢ ay i¢inde sayfasindaki fotograf yayilir. Fotograf sosyal
medyada biiyiik bir etki meydana getirmistir.

e Red Bull: Red Bull agizdan agiza etki yaratmak icin etkinlikler
diizenlemektedir. Enerji icecegi pazarinda diinya genelinde bir pazar lideridir. Ayni1
zamanda Red Bull’un agizdan agiza pazarlamasinda kullandigi etkinlikler

girigkenlikler sunlar:

1.Red Bull Kanatlar takimi— Red Bull’un sehirlerin bazi bolgelerinde bir
ekibin markali bir arabayla gezerek tadimlik Red Bull dagitmasidir.

2.0grenci marka yoneticisi programi — Red Bull grencilere markay1
tanitmakta ve kendi okullarindaki faaliyetlerde markay: desteklenmesi i¢in sponsor

olmaktadir.

3.Red Bull Bedroom Jam — Ogrenci profiline uygun bir takim yetenek

yarigmasi etkinligidir.

4 .Red Bull Muhabiri— Sirketin gazetecilik ve sinemacilik 6grencilerine red

bull ¢er¢evesinde haber yapmasi i¢in sponsor olur.

Red Bull meydana getirdigi faaliyetler ile agizdan agiza etki yaratan bir

kurulustur.

e Morton’s Steakhouse: Bugiine kadar yapilmis en iyi miisteri hizmeti
hikayesi bir yazar, girisimci, konusmaci ve diinyanin bir¢ok yerinde baglantis1 bulunan
ve Morton restoraninin miidavimlerinden olan Peter Shankmandir. Genis bir sosyal
medya kitlesine sahiptir ve restoran sahibi bunu bilmektedir. Bir giin Peter Shankman
havalimaninda a¢ ve yorgun bir sekilde esprili bir tweet atmistir “keske morton burada

olsaydi da yeseydik” Bir siire sonra siirpriz bir sekilde Morton restoraninin meniisii
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Peter’a ulastirilmistir. Yasanan bu olay sosyal medyada genis yanki bulmus ve hikaye
viral etki ile daha fazla yayilmistir.

e Hillside Beach Club: Hillside Beach Club isletmesinin yarattigi miisteri
memnuniyeti okadar ¢ok anlatilmistir ki oda fiyatlarinin yiiksek olmasina ragmen her
sezon bos odasi bulunmamaktadir. Siirekli artan bir miisteri potansiyeline sahiptir.
Yapilan bir arastirmanin sonucuna gore bu otele gelenlere %95.5’inin 6dedigim
paranin karsiligini aldim, %97.5°,nin yeniden gelirim ve en dnemlisi olan %99 unun
arkadaslarima tavsiye edecegim cevabinmi verdigi igletme, agizdan agiza pazarlama

etkisi yaratan bir turizm isletmesidir (Deveci, 2010: 69).

e Onur Air: Onur Air Havayollar’'nin 1TL> ye ugak bileti kampanyasi,
sevgililer giiniine 6zel hediye bilet kampanyasi ile tiiketicilerin bunu ¢evresindeki
kisiler ile paylagmasiyla biiyiik etki yaratmistir. Bu kampanya genis kitlelere ulagsmistir

(www.onurair.com, 2012).

e izmirde bélgesinde bulunan kiiciik bir otel isletmesi yéneticisinin
yasamis oldugu deneyim: "Bir konugumuz gece gec saatte Bloody Mary istedi. Taze
domateslerden giizel bir kokteyl hazirlayip kendisine sunduk, ¢ok begendigini daha
once hi¢ boylesini igmedigini sdyledi biz de mutlu olduk. Yaklasik 1 ay sonra
Ingiltere'nin en ¢ok okunan seyahat dergilerinden birinde bizimle ilgili miithis bir kdse
yazisimn ¢iktigini dgrendik. Bloody Mary isteyen o miisteri Ingiliz bir gazeteci imis
ve kimligini gizleyerek otelimizde konaklamis ve ¢ok memnun ayrilmis. Cok yiiksek

bir biitge ayirsak bile bu tanitim1 yapamazdik" demistir.

Doubletree Hotel: Doubletree Hoteli, rezervasyonlar1 olmasina ragmen otel
odalarin1 baska birine satmustir. Odalarmin baskalarina verilmesine sinirlenen iki
miisteri, otelin ¢ok kotii olduguna dair lobide hazirladiklar1 “Sizinki Cok Koti Bir
Otel”dir sunumunu e-posta araciligiyla pek ¢ok kisiye gondermiglerdir. Bu eposta
milyonlarca kisiye ulasinca Doubletree Hoteli 6ziir diledi, fakat ciddi zarara

ugramanin Oniinli alamamustir (Sernovitz, 2012: 54).
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3. YONTEM

Bu boliimde aragtirmanin modeli, evreni ve 6rneklem se¢imi, segilen drneklem
lizerine uygulanan veri toplama araglari, teknikleri ve arastirmadan elde edilen

analizler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma, yerli turistlerin otel tercihlerinde agizda agiza pazarlamanin
Onemini ortaya koymay1 amagladigindan tarama modelindedir. Tarama modelleri var
olan durumun tespit edilmesine yaramaktadir. Ayrica arastirmaya katilan turistlerin
goriisleri, demografik oOzellikleri agisindan farklilik gosterip gdstermedigini

belirlemek i¢in ¢apraz tablo analizi (crosstabs) kullanilmstir.

Pazarlama, agizdan agiza pazarlama ve turizm sektdriinde agizdan agiza
pazarlama ile ilgili yazin taramasi yapildiktan sonra, Mugla ilinde bulunan yerli
turistlerin otel tercihinde agizdan agiza pazarlamanin 6nemini belirlemek amaci ile

anket yontemi secilmis, veriler toplanmis ve bulgular degerlendirilmistir.

3.2. Evren ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini; Mugla ilinin Merkez il¢esinde bulunan otelde

konaklama yapan yerli turistler olusturmaktadir.

Orneklem segiminde olasiliga dayali olmayan kolayda 6rnekleme teknigi
kullanmilmistir. Agizdan agiza pazarlama alaninda yapilan bu arastirmada 6rneklem
belirlemede Mugla ilinin se¢ilmesinin sebebi; Tiirkiye’de turist ¢ekme agisindan

Istanbul ve Antalya’dan sonra 3.sirada yer almasidir (www.fto.org.tr, 2010). Mugla

ilinde isletme belgeli konaklama isletmelerinin sayis1 386°dir. 99.228 yatak kapasitesi
bulunmaktadir (www.muglakulturturizm.gov.tr, 2016). Arastirmada veri toplamak
amaciyla Mugla ilinde otelde konaklayan 400 yerli turiste anket dagitilmistir. Bu
anketlerden 385 adet geri doniisiim gerceklesmistir. Anketlerde herhangi bir sorun ile

karsilagilmadigi i¢in anketlerin tamami degerlendirmeye alinmustir.

3.3. Veri Toplama Araglar1 ve Teknikleri

Arastirmada Oncelikle konu ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir, veri toplama

araci olarak, anket yonteminden yararlanilmistir. Anket yontemi, daha diisiik maliyetle


http://www.fto.org.tr/

daha ¢ok soruya yanit almayi, daha fazla kisiye ulasabilmeyi ve verileri sayisal olarak
ifade edebilmeyi miimkiin kilmasi sebebiyle tercih edilmistir Bu yontemde veriler
dogal ortamdan elde edildigi i¢in daha dogru ve gercek degerlerdir ve hata orani azdir
(Biiyiikoztiirk vd., 2016: 125). Toplumdaki her birimin 6rnege girme sansinin esit
oldugu bir yontemdir (Dasdemir, 2016: 73). Uygulanan anket formu Bansal ve VVoyer
(2000), Kiliger (2006), Karaca (2010), Kutluk (2012) ¢alismalarindan yararlanilarak

arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Anket formu 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde cevaplayicilarin
demografik 6zellikleri ve otel tercih etmeden once tavsiye alma durumlari ile ilgili
sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde ise yerli turistlerin otel tercih etme sebeplerini
g6z Oniine alarak cevaplamalari istenen sorulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise,
yerli turistlerin otel tercihlerinde, agizdan agiza pazarlamanin 6nemine iliskin sorular

yoneltilmistir. Likert 6lgegindeki degerlendirme kriterleri su sekildedir:

1. Higbirzaman 2. Nadiren 3. Bazen 4. Genellikle 5. Her zaman

Tez ¢alismas1 kapsaminda incelenen, agizdan agiza pazarlama ve agizdan agiza
pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihlerindeki diisiincelerine yonelik anket formlari,
Mugla ilinde bulunan yerli turistler ile yiiz yiize temas saglanarak teslim edilmis,

doldurulmasi beklenmistir.

3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Anketin pilot ¢alismas1 Eyliil 21-22 2016 tarihlerinde birebir yerli turistlere
yapilmistir. Uygulanan anketlerin Cronbach’s Alpha degeri 0,892 olarak bulunmustur.
Pilot ¢alisma sonucunda yapilan yiiz ylize gorlismelerde, anlasilmayan ifadelerin
olmamasi ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,892 bulunmasi sonucunda, anketler Mugla

ilinde 2016’nin Kasim ay1 igerisinde uygulanmustir.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde ve hesaplanmis
degerlerin bulunmasinda, SPSS 22.0 ( Statical Program for Sosial Secience) paket
programi kullanilmistir. Oncelikle anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortaminda
istatistik programina kaydedilmis, veriler analiz edilmistir. Arastirmaya katilan yerli

turistlerin otel tercihlerine iliskin bilgiler say1 ve ylizde dagilimi ile analiz edilmistir.

67



Arastirmaya katilan yerli turistlerin otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin
onemine iliskin bulgular say1 ve yiizde dagilimi ile analiz edilmistir. Yerli turistlerin
demografik ozellikleri ile tavsiye alma durumu degiskenleri arasindaki iligkiyi analiz
etmek igin ¢apraz tablo analizi (crosstabs) kullanilmistir. Arastirmaya katilan yerli
turistlerin tavsiye etme durumlari, ¢evresindeki kisilerden etkilenme durumu otel
hakkindaki olumlu ve olumsuz yorumlarin standart sapmalar1 ve aritmetik ortalamalari

kullanilarak agiklanmaya caligilmistir.

Aragtirma verilerinin normal dagilip, dagilmadiginin belirlenmesi i¢in One-
Sample Kolmogorov-Simirnov testi yapilmistir. Yapilan test sonucunda Sig. 0,000
(p<0,05) oldugu igin verilerin normal dagilmadigi belirlenmistir. Veriler normal
dagilim gdstermedigi icin non-parametrik testler uygulanmustir. iki drneklem arasinda
farkliliklarin olup olmadigini tespit etmek i¢in Mann Whitney U testi uygulanmistir.
Ikiden fazla 6rneklem arasinda farkliliklari tespit etmek i¢in Kruskal Wallis testi

uygulanmigtir.
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4. BULGULAR ve YORUMLAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma verilerinin analizlerine ve elde edilen

istatistiki bilgilerin yorumlamalaria yer verilmistir.

4.1. ifadelere Ait Giivenilirlik Analizi

Calismanin gilivenilirlik analizi sonucu Cizelge 3’te gosterilmektedir. Alfa (o)
kat sayisina bagli olarak Ol¢egin gilivenilirligi; 0.80 < a < 1.00 ise Olgek yiiksek
derecede glivenilir bir 6l¢ektir (Kalayci, 2010: 405). Caligmanin istatistiki giivenilirligi
0,846 olarak bulunmustur.

Cizelge 3. Giivenilirlik Analizi Sonucu

Istatistiki Giivenilirlik
Cronbach’s Alpha Soru Sayis1
0,846 21

4.2. Demografik Faktorlerin Analizi

Bu boliimde arastirmaya katilan yerli turistlere ait demografik bilgiler Cizelge

4’te goriilmektedir.

Cizelge 4. Arastirmaya Katilan Yerli Turistlere Ait Demografik Bilgiler

Demografik Ozellikler | | %

Cinsiyet

Erkek 224 58,2

Kadin 161 41,8

Toplam 385 100,0
Medeni Durum

Evli 244 63,4

Bekar 141 36,6

Toplam 385 100,0
Yas

18-24 51 13,2

25-34 134 34,8

35-44 117 30,4

45-54 53 13,8

55 ve iistii 30 7.8

Toplam 385 100,0
Egitim Durumu

flké'gretim 1 0,3

Lise 79 20,5

Yiiksekokul 85 22,1




Cizelge 4’lin devami

Lisans 189 5,7
Yiiksek Lisans 22 2,3
Doktora 9 0,3
Toplam 385 100,0
Meslek

Memur 131 34,0
Isci 21 55
Is adami / kadim 68 17,7
Serbest meslek 69 17,9
Emekli 38 9,9
Calismiyor 5 13
Ev hanimi 20 5,2
Ogrrenci 33 8,6
Diger 0 0
Toplam 385 100,0

Analiz sonuglarina gore arastirmaya katilan yerli turistlerin 224° i (%58,2)
erkek, 161’1 (%41,8) kadindir. Katilimcilarin 244’1 (%63,4) evli, 141°1 (%36,6)
bekardir. Katilimcilarin yas gruplarina bakildiginda, 51°inin (%13,2) 18 — 24 yas arasi,
134’1lintin (%34,8) 25 — 34 yas arasi, 117’sinin (%30,4) 35 — 44 yas arasi, 53 liniin
(%13,8) 45 — 54 yas arasi, 30’unun (%7,8) 55 ve istii yas araliginda oldugu

goriilmektedir.

Analiz sonuglarina gore katilimcilarin egitim durumlan incelendiginde, 1’1
(%0,3) ilkogretim, 79’u (%20,5) lise, 85’1 (%22,1) yiiksekokul, 189°u (%S5,7) lisans,
22’s1 (%2,3) yiiksek lisans, 9’u (%0,3) doktora mezunudur. Son olarak katilimcilarinin
meslek grubuna bakildiginda, ankete katilan yerli turistlerin 131’nin (%34,0) memur,
21’inin (%5,5) is¢i, 68’inin (%17,7) is adami/kadini, 69’unun (%17,9) bagimsiz
calisan, 38’inin (%9,9) emekli, 5’inin (%]1,3) ¢alismiyor, 20’sinin (%35,2) ev hanimu,

33’{iniin 8,6 6grenci oldugu sonucuna ulasilmistir.

4.3. Katihmcilarin Tavsiye Alma Durumlarina Yoénelik Diisiincelerine
fliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmaya katilan yerli turistlerin tavsiye alma durumlari ile ilgili

elde edilen veriler Cizelge 5’te gosterilmektedir.
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Cizelge 5. Yerli Turistlerin Tavsiye Alma Durumu Frekans ve Dagilimlari

Yerli Turistlerin Tavsiye Almasina Yonelik Tutumlar | f | %
Tavsiye Alma Durumu
Evet 305 79,2
Hayir 9 2,3
Karasiz kaldigimda 35 9,1
Dabha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda 36 94
Toplam 385 | 100,0
Tavsiye Alinan Kigiler
Anne — Baba 11 2,9
Ey 25 6,5
Akraba 7 1,8
Komsu 6 1,6
Arkadas / Is arkadasi 137 35,6
Internet 199 51,7
Toplam 385 | 100,0
Otel Tercihini En Cok Etkileyen Faktor
Cevremdeki kisiler 168 43,6
Seyahat Acentesi 23 6,0
Sosyal Medya 192 49,0
Diger 2 0,5
Dergi - Brosiir 1 0,25
Gazete 1 0,25
Toplam 385 | 100,0

Cizelge 5’¢ bakildiginda, analiz sonuglarma goére ankete katilan yerli
turistlerin, 305’1 (%79,2) tavsiye aldiklarini, 9’u (%2,3) tavsiye almadiklarini
belirtmistir. Katilimcilarin 35’inin  (%9,1) yalnizca kararsiz kaldiginda, 36’sinin
(%9,4) ise daha fazla bilgiye ihtiya¢ duyduklar1 zaman tavsiye aldiklari goriilmektedir.
Katilimcilarin 199’u (%51,7) en ¢ok tavsiye aldiklari kaynagin internet oldugunu
belirtmistir. Internet kaynagindan sonra katilimcilarin 137’si (%35,6) arkadas / is
arkadaglarinin tavsiyelerine Onem verdikleri goriilmektedir. Katilimcilarin diger
tavsiye aldiklari1 kaynaklar sirasiyla, 25’inin (%6,5) Es, 11’inin (%2,9) Anne — Baba,
7’sinin (%1,8) Akraba, 6’sinin (%1,6) komsu oldugu sonucuna ulasilmistir. Ankete
katilan 192 (%49,0) yerli turistin otel tercihini en ¢ok etkileyen faktoriin sosyal medya
oldugu goriilmektedir. Sosyal medya faktoriinden sonra katilimcilarin 168’inin
(%43,6) c¢evremdeki kisiler faktoriinden, 23’iniin (%6,0) seyahat acentesi
faktoriinden, 2’sinin (%0,5) diger faktorlerden (Dergi — Brosiir, Gazete) etkilendigi

sonucuna ulagilmistir.
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4.4, Katimcilari Otel Tercih Etme Sebeplerine Yonelik Diusiinceleri ve
Bilgi Kaynaklarina Iliskin Bulgular

Ankete katilan yerli turistlerin konaklama yapacaklari otelleri tercih etme
sebeplerine iligskin diisiincelerine ve otel tercihlerini etkileyen bilgi kaynaklarina

yonelik sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler Cizelge 6’da verilmektedir.

Cizelge 6. Yerli Turistlerin Tavsiye Almasina Yonelik Tutumlarin Yiizde ve
Frekans Dagilimlari

Yerli Turistlerin Tavsiye Almasina Yonelik Tutumlar ‘ f ‘ %
Otellere Kars1 Sadiklik
Evet 154 40,0
Hayr 188 48,8
Kismen 43 11,2
Toplam 385 | 100,0
Otelleri Arastirma Durumu
Evet 290 75,3
Hayr 41 10,6
Bazen 54 14,0
Toplam 385 | 100,0
Olumsuz Tavsiye ile Otel Tercihinden Vazgecme
Evet 261 67,8
Hayir 124 32,2
Toplam 385 | 100,0
Tercih Edilen Oteli Baskalarina Tavsiye Etme
Evet 360 93,5
Haywr 25 6,5
Toplam 385 | 100,0
Oteli Tercih Ederken Herhangi Birinin Fikrini Alma
Evet 365 94,8
Hayir 20 5,2
Toplam 385 | 100,0
Otel Tercihini Etkileyen Bilgi Kaynaklar
Tavsiye aldiginiz kigi 129 33,5
Reklam 38 9,9
Satis elemani 22 5,7
Broygiir - Katalog 13 3,4
Sosyal medya - Internet 176 | 457
Yazili ve gorsel basindaki haberler 7 1,8
Toplam 385 | 100,0
Otelden Memnun Kalinmadiginda Cevresindekilerle Paylasma
Evet 381 99,0
Haywr 4 1,0
Toplam 385 | 100,0
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Cizelge 6’'nin devami

Otelden Memnun Kalinmadiginda Basvurulan Yontem
Hig bir sey yapmam 6 1,6
Gazetelerdeki tiiketici haklar: kosesine, internet sitesine ve 218 56,6
forumlara bildiririm
Her firsatta bu konuda herkesi uyaririm 111 28,8
Aile ve arkadaslarima bu durumdan bahsederim 50 13,0
Toplam 385 | 100,0
Insanlarin Birbirlerine Tavsiyede Bulunmasi Hakkindaki Diigiinceler
Yardimci olma istegi 94 24,4
Olumlu / olumsuz deneyimlerinin paylasilarak fikir vermesi 208 54,0
On arastirma i¢in harcanan zamanin kazanilmasi 59 15,3
Sosyal sorumluluk 24 6,2
Toplam 385 | 100,0

Cizelge 6’ya bakildiginda gore yerli turistlerin 154’1 (%40) kendini sadik bir
miisteri olarak goriirken, 188’1 (%48) kendini sadik miisteri olarak gdérmedigini
belirtmistir. Katilimcilarin 290’1 (%75) konaklama yapacaklari otel ile ilgili aragtirma
yaparken, 41°1 (%10) arastirma yapmamaktadir. Bununla birlikte katilimcilarin 54°i
(14,0) konaklama yapacagi otelleri bazen arastirdigini belirtmistir. Katilimeilarin
261’inin (%67,8) olumsuz tavsiyeler sonucunda otel tercihi etkilenirken, 124’liniin
(9%32,2) otel tercihleri etkilenmemektedir. Yerli turistlerin 360’1 (%93,5) tercih ettigi
oteli bagkalarmma tavsiye etmekte, 25’i (%6,5) baskalarma tavsiye etmedigi
goriilmektedir. Katilimeilarin 365’1 (94,8) oteli tercih ederken herhangi birinin fikrini
alirken, 20’si (%5,2) herhangi birinin fikrini almadigini belirtmistir. Katilimcilarin
176’smin (%45,7) otel tercihini etkileyen bilgi kaynaklarindan, en ¢ok sosyal medya-
internetten etkilendigi sonucuna ulagilmigtir. Katilimcilarin otel tercihlerinde sosyal
medya- internet bilgi kaynagindan sonra 129’unun (%33,5) tavsiye aldigi kisiden,
38’inin (%9,9) reklamdan, 22’sinin (%5,7) satis elemanindan, 13’{iniin brosiir-
katalogdan, 7’sinin (%1,8) yazil1 ve gorsel basindaki haberlerden etkilendigi sonucuna
ulagilmistir. Katilimeilarin 381’inin (%99,0) konaklama yaptiklart otelden memnun
kalmadiklari taktirde bu durumu ¢evresindeki insanlar ile paylasirken, 4 tiniin (%1,0)
paylasmadigi sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin 218’inin  (%56,6) konaklama
yaptiklar1 otelden memnun kalmadigi durumlarda gazetelerdeki tiiketici haklari
kosesine, internet sitesi ve forumlara bildirirken, 111’°inin (%28,8) her firsatta bu
konuda herkesi uyarirken, 50’sinin (%13,0) aile ve arkadaslarina bu durumdan

bahsederken, 6’smin (%1,6) hicbir sey yapmadig sonucuna ulasilmistir. Insanlarin
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birbirlerine tavsiyelerde bulunmasi hakkindaki diistinceleri ile ilgili elde edilen
verilerden katilimcilarin  208’inin  (%54,0) olumlu / olumsuz deneyimlerinin
paylasilarak fikir vermesi, 94’{iniin (%24,4) yardimec1 olma istegi, 59 unun (%15,3) 6n
arastirma icin harcanan zamanin kazanilmasi, 24’liniin (%6,2) sosyal sorumluluk

diisiincesi ile tavsiyelerde bulunmasi sonucuna ulasilmaistir.

45. Apizdan Agiza Pazarlama ifadeleri ile Katiimer Goriislerinin
Degerlendirilmesi

Ankete katilan yerli turistlerin, otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamanin

onemine iliskin sorular yoneltilmistir. Elde edilen veriler Cizelge 7’de verilmektedir.
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Cizelge 7. Yerli Turistlerin Otel Tercihlerinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemine Iliskin Verdikleri Cevaplarin Yiizde Frekans
Dagilimlar1 Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Higbir . . Her
ifadeler 7aman Nadiren Bazen Genellikle zaman % SS
f % f % f % f % f %

1 | Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye) etkilidir. 0 0 1 0,3 23 6 26 6,8 | 335 | 87,0 | 481 | 0,541
2 | Bir oteli tercih etmeden once ¢evremde duyduklarimdan etkilenirim. 7 1,8 5 1,3 24 6,2 | 150 | 39,0 | 199 | 51,7 | 4,37 | 0,810
3 | Eger bir otel hakkinda konuguluyorsa o otel ile ilgilenirim. 11 2,9 12 | 3.1 32 83 | 125 | 32,5 | 205 | 52,2 | 4,30 | 0,953
4 Baskalarlmn_ kaldig1 otel hakkinda olumlu diisiinceler duydugumda bende o otelde 7 18 3 08 | 30 | 78 | 98 | 255 | 247 | 642 | 4.49 | 0,820

kalmak isterim.
5 | Otel hakkinda olusan genel kanaat neyse bende o kanaate uyarim. 11 2,9 17 | 44 24 6,2 | 121 | 31,3 | 212 | 55,1 | 4,31 | 0,975
6 | Bir oteli tercih etmeden dnce en iyi bilgi kaynagim ¢cevremdekilerin goriigleridir. 5 1,3 10 2,6 31 8,1 | 182 | 47,3 | 157 | 40,8 | 4,24 | 0,809
7 | Bazi insanlarin otel tercihlerinden etkilenirim. 13 3,4 7 1,8 28 7,3 | 131 | 34,0 | 206 | 53,5 | 432 | 0,939
8 OBrlli IIi)stgrliimtercih etmeden Once yanimdaki insanlarin otele iligkin tepkisini 11 | 2.9 4 10 | 42 | 109 | 155 | 403 | 173 | 449 | 4,23 | 0,897
9 | Otel ile ilgili ¢ok olumlu yorum var ise satin almayi diigiiniiriim. 0 0 0 0 2 05 | 135 | 35,1 | 248 | 64,4 | 4,65 | 0,492
10 | Satig elemanlarimin iiriin veya hizmet hakkindaki sdyledikleri kararimi etkiler. 8 2,1 14 | 3,6 29 75 | 127 | 33,0 | 207 | 53,8 | 4,33 | 0,917
11 BII' turistik. Eiriin satin alirken bagkalarinin sdylediklerinden etkilenmem ve 203|761 | 72 | 187 | 14 | 36 4 1.0 2 05 | 1,31 | 0,643

sOylenenleri dnemsemem.
12 | Tatile giderken fikirlerinden faydalanabilecegim birisi ile gitmeyi tercih ederim. 24 | 6,2 | 35 | 91 | 67 | 17,4 | 154 | 40,0 | 105 | 27,3 | 4,73 | 1,141
13 | Sosyal medyadaki olumlu ya da olumsuz yorumlar otel se¢cimimi etkiler. 0 0 2 0,5 13 | 34 | 154 | 40,0 | 216 | 56,1 | 4,52 | 0,591
14 | Bir oteli tercih etmeden 6nce sosyal medya arastirmasi yaparim. 4 10] 0 0 21 | 55 | 120 | 31,2 | 240 | 62,3 | 4,24 | 0,695
15 | Benim i¢in otelin fiyatindan ¢ok otel ile ilgili 6neriler ve deneyimler 6nemlidir. 9 2,3 10 2,6 37 96 | 134 | 348 | 195 | 50,6 | 4,29 | 0,914
16 | Otel ile ilgili cok olumsuz yorum var ise satin almayi diisiinmem. 4 1,0 6 1,6 7 1,8 | 140 | 36,4 | 228 | 59,2 | 451 | 0,711
17 | Karar vermeden Once birilerinin fikrini almay1 severim. 4 1,0 5 1,3 42 | 10,9 | 149 | 38,7 | 185 | 48,1 | 4,31 | 0,799
18 | Benim i¢in oteli tavsiye eden kisiden elde ettigim bilginin giivenilirligi dnemlidir. | 0 0 0 0 2 05 | 128 | 33,2 | 255 | 66,2 | 4,66 | 0,486
19 | Herkesin bildigi, taninan bir otele gitmeyi tercih ederim. 6 1,6 13 | 34 | 34 88 | 115 | 29,9 | 217 | 56,4 | 4,36 | 0,894
20 O.Fel h'akklr'lda’b‘ilg.i. aldlglm kisinin bu mal veya hizmetle ilgili egitim/ uzmanlik 3 0.8 7 18 | 24 | 62 | 139 | 361 | 212 | 55.1 | 4,43 | 0,757

diizeyi benim i¢in 6nemlidir.
21 B.ilgi aldl'g'lm' ki'si'nin ptel ilev ilgi'li 'hiz“metlierin ‘t')ze.:ll.iklfri, ﬁyqtl ve diger otel 0 0 0 0 12 | 31 | 137 | 356 | 236 | 61,3 | 458 | 0,554

hizmetleri ile ilgili sahip oldugu bilgi diizeyi benim i¢in 6nemlidir.

Cronbach’s Alpha = 0,846; Olgegin Ortalamasi = 4,41; Standart Sapmas1 = 0,39
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Cizelge 7’ye gore katilimin en yiliksek oldugu ifadeler, ankete katilan yerli
turistlerin “Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye) etkilidir” (ort=4,81),
“Tatile giderken fikirlerinden faydalanabilecegim birisi ile gitmeyi tercih ederim”
(ort=4,75), “Benim i¢in oteli tavsiye eden kisiden elde ettigim bilginin giivenilirligi
onemlidir” (ort= 4,66), “Otel ile ilgili ¢ok olumlu yorum var ise satin almay1

diistintirim” (ort= 4,65) oldugu goriilmektedir.

Cizelge 7’ye gore katilimin en diisiik oldugu ifadesi ise, “Bir turistik iiriin satin
alirken baskalarinin sdylediklerinden etkilenmem ve sodylenenleri 6nemsemem”

(ort=1,31) ifadeleri oldugu goriilmektedir.

Ana kiitle ortalamasi 3 oldugu halde 6rneklem tesadiifen 4,41 olabilir mi?
Sorusu i¢in yapilan Z testi sonucuna gore drneklem standart sapmasi 0,39 oldugu i¢in
ortalamalarin 6rneklem dagilimi1 0,01°dir. Bu da varilan sonucun tesadiifi oldugu

sonucuna ulasilmistir.

4.6. Farkhilik Testleri Sonug¢lari

Mann Whitney U Testi iki 6rneklem testleri arasinda en yaygin kullanima sahip
bir tekniktir. Bu test i¢in verinin dagilimi sart olmamakla birlikte, verinin tesadiifi
olarak toplanmis olmas1 gerekmektedir. Analiz i¢in verinin, aralik seviyesi olmasina
gerek kalmaksizin ordinal seviyede olmasi da yeterli olmaktadir. Mann Whitney U
Testi ile bagimsiz iki grubun ayni dagilima sahip ana kitlelerden geldigi hipotez

edilmektedir (Altunisik vd., 2015: 206).

Kruskal — Wallis Testi iki toplumun karsilagtirilmasinda veya dagilimi
bilinmeyen ikiden ¢ok 6rnegin (grubun) ayn1 topluma ait olup olmadigini denetlemek
amaciyla kullanilmaktadir. Kruskal Wallis Testi parametrik olmayan verilere
uygulanan tek yonlii varyans analizine benzemektedir. Ancak Kruskal Wallis Testi
toplumun normal dagilim gosterdigini varsaymadigi icin, tek yonlii varyans

analizinden ayrilir (Dasdemir, 2016: 137).

Agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihinde cinsiyete gore

farklilik gosterip gostermedigi Cizelge 8’de verilmektedir.

Cizelge 8. Yerli Turistlerin Cinsiyeti ile Agizdan Agiza Pazarlamanin Otel
Tercihlerindeki Onemi Arasindaki Mann Whitney U Testi
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Cinsiyet N Ortalama Toplam U P
Erkek 224 180,76 40490,5
Kadin 161 210,03 33814,5 15290,5 0,011

Cizelge 8 incelendiginde, anlamlilik degerinin p = 0,011 oldugu goriilmektedir.
Anlamlilik degeri p < 0,05 sartin1 karsiladigindan, agizdan agiza pazarlamanin yerli
turistlerin otel tercihleri ile katilimcilarin cinsiyeti arasinda istatiksel olarak anlamli
fark gostermektedir ( U=15290,05 p< 0,05). Elde edilen verilere gore kadinlarin,
erkeklere gore otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamadan daha ¢ok etkilendikleri

goriilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihlerinde medeni duruma

gore farklilik gosterip gostermedigi Cizelge 9°da verilmektedir.

Cizelge 9. Yerli Turistlerin Medeni Durumu ile Agizdan Agiza Pazarlamanin
Otel Tercihlerindeki Onemi Arasindaki Mann Whitney U Testi

Medeni Durum N Ortalama Toplam U P
Evli 244 192,75 47030
Bekar 141 193,44 27275 17140 0,953

Cizelge 9 incelendiginde, anlamlilik degerinin p = 0,953 oldugu goriilmektedir
ve p < 0,05 sartin1 karsilamadigi igin, agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel
tercihleri ile katilimcilarin medeni durumu arasinda istatiksel olarak anlamli fark

gostermemektedir ( U= 17140, p>0,05).

. Agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihlerinde yerli turistlerin

yas duruma gore farklilik gosterip gostermedigi Cizelge 10°da verilmektedir.

Cizelge 10. Yerli Turistlerin Yaglar1 ile Agizdan Agiza Pazarlamanin Otel
Tercindeki Onemi Arasindaki Kruskal Wallis Testi

Yas N Ortalama | SD x? P
18 -24 51 186,03
25-34 134 222,37
35-44 117 181,42
45 -54 53 176,12 4 | 16872 0,002
55 ve lsti 30 148,63
Toplam 385
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Cizelge 10 incelendiginde, anlamlilik degerinin p = 0,002 oldugu
goriilmektedir. S6z konusu deger 0,05’ten kiiciik oldugu igin, agizdan agiza
pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihleri ile katilimcilarin yas gruplari arasinda
istatiksel olarak anlamli fark gostermektedir ( x? ( 4) = 16,872; p= 0,002; p<0,05).
Elde edilen verilere gore 25-34 yaslar1 arasindaki ve 18-24 yaglar1 arasindaki yerli
turistlerin, otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamadan daha cok etkilendigi
gorilmektedir. 55 ve {istii yas grubundaki yerli turistlerin, otel tercihlerinde agizdan

agiza pazarlamadan en az etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihlerinde egitim duruma

gore farklilik gosterip gostermedigi Cizelge 11°de verilmektedir.

Cizelge 11. Yerli Turistlerin Egitim Durumlar ile Agizdan Agiza
Pazarlamanin Otel Tercindeki Onemi Arasindaki Kruskal Wallis Testi

Egitim Durumu N Ortalama | SD x? P
Lise 79 134,92
Yiiksekokul 85 186,49
Lisans 189 214,74 5 | 33,406 0
Lisansiistii 31 228,82
Toplam 385

Cizelge 11 incelendiginde, anlamlilik degerinin 0 oldugu goriilmektedir ve p
< 0,05 sartin1 karsiladigindan, agizdan agiza pazarlamanin otel tercihleri ile
katilimeilari egitim durumu arasindaki farklilik, istatiksel olarak anlamlidir. ( x? (5)=
33,406; p=0; p<0, 05). Elde edilen verilere gore lisansiistii ve lisans mezunu yerli
turistlerin, otel tercihlerinde agizdan agiza pazarlamadan daha ¢ok etkilendigi
goriilmektedir. Lise mezunu yerli turistlerin, otel tercihlerinde agizdan agiza

pazarlamadan en az etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin yerli turistlerin otel tercihlerinde mesleki duruma

gore farklilik gosterip gostermedigi Cizelge 12’°de verilmektedir.

Cizelge 12. Yerli Turistlerin Mesleki Durumlar1 ile Agizdan Agiza
Pazarlamanin Otel Tercindeki Onemi Arasindaki Kruskal Wallis Testi

Meslek N Ortalama | SD x?2 P
Memur 131 201,94 7 6,973 | 0,432
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Isci 21 158,36

Is (adam1 / kadinr) 68 204,99

Serbest meslek 69 186,49

Emekli 38 167,66

Ev hanimi 20 207,68

Ogrenci 33 183,55
Toplam 385

Cizelge 12 incelendiginde, anlamlilik degerinin p = 0,432 oldugu
goriilmektedir ve p < 0,05 sartin1 karsilamadigi igin, agizdan agiza pazarlamanin yerli
turistlerin otel tercihleri ile katilimcilarin mesleki durumu arasinda istatiksel olarak
anlaml fark gostermemektedir ( x2 (7) = 6,973; p= 0,432; p>0,05).

4.7. Diger Analizler

Mugla ilinde bulunan 385 yerli turistin demografik 6zelliklerine gore tavsiye

alma durumlar1 incelenmistir.

Otel tercihlerinde erkek yerli turistlerin ve kadin yerli turistlerin tavsiye alma

durumlar Cizelge 13’de verilmektedir.

Cizelge 13. Cinsiyet Durumuna Gore Tavsiye Alma

Bir oteli tercih etmeden once Cinsiyetiniz Toplam
baskalarindan tavsiye alir misimiz? Erkek Kadin
Evet 170 135 305
Haywr 5 4 9
Kararsiz kaldigimda 25 10 35
Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda 24 12 36
Toplam 224 161 385

Cizelge 13 incelendiginde, bir oteli tercih etmeden once erkek yerli turistlerin
170’1 tavsiye alirken, 5’1 tavsiye almamakta, 25’1 kararsiz kaldiginda, 24’1 ise daha
fazla bilgiye ihtiyag duydugunda tavsiye almaktadir. Otel tercihlerinde kadin yerli

turistlerin tavsiye alma durumu incelendiginde, 135’1 tavsiye alirken, 4’ii almamakta,
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10’u kararsiz kaldiginda, 12’si ise daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugunda tavsiye

almaktadir.

Otel tercihlerinde yerli turistlerin medeni durumlari ile tavsiye alma durumlari

Cizelge 14°de verilmektedir

Cizelge 14. Medeni Duruma Gore Tavsiye Alma

. . . o Medeni Durumunuz
Bir oteli tercih etmeden once baskalarindan Toplam
tavsiye alir misiniz? Evli Bekar
Evet 192 113 305
Hayr 5 4 9
Kararsiz kaldigimda 23 12 35
Daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugumda 24 12 36
Toplam 244 141 385
Cizelge 14 incelendiginde, otel tercih etmeden Once yerli turistlerin medeni
durumuna gore 192 evli yerli yerli turist tavsiye alirken, 5’1 almamakta, 23’i kararsiz
kaldiginda, 24’1 daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugunda tavsiye almaktadir. Bekar yerli
turistlerin tavsiye alma durumu incelendiginde 113’0 tavsiye alirken, 4’0 tavsiye
almamakta, 12’si kararsiz kaldiginda ve 12’si daha fazla bilgiye ihtiya¢ duydugunda
tavsiye almaktadir.
Cizelge 15 Otel Tercihlerinde Yerli Turistlerin Cinsiyet Durumuna Gore
Tavsiye Aldiklar1 Kisinin Degerlendirilmesi
Bir oteli tercih etmeden 6nce kimlerden Cinsiyetiniz Toplam
tavsiye alirsimiz? Erkek Kadin P
Anne-Baba 2 9 11
Es 16 9 25
Akraba 4 3 7
Komsu 3 3 6
Arkadas/ Is arkadag 81 56 137
Internet 118 81 199
Toplam 224 161 385
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Cizelge 15 incelendiginde, bir oteli tercih etmeden once erkek yerli turistlerin
118’1 internetten tavsiye alirken, 81°1 arkadaslarindan, 16’s1 esten, 4’1 akrabadan, 3’1
komsudan ve 2’si anne-babadan tavsiye almaktadir. Kadin yerli turistlerin otel tercih
etmeden Once tavsiye aldiklar kisiler incelendiginde 81°1 internetten, 56°s1 arkadas/is
9’u anne-babadan, 9’u 3’akrabadan, 3’0 komsudan

arkadasindan, esten,

etkilenmektedir.

Cizelge 16. Otel Tercihlerinde Yerli Turistlerin Yas Gruplarina Gore Tavsiye
Aldiklar1 Kisinin Degerlendirilmesi

Yasiniz

Bir oteli tercih etmeden dnce

kimlerden tavsiye alirsiniz? 18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 51'155t\1(je Toplam
Anne — Baba 3 3 2 3 0 11
Es 1 6 7 8 0 25
Akraba 0 0 5 0 2 7
Komsu 1 5 0 0 0 6
Arkadas/is arkadast 26 49 43 13 6 137
Internet 20 71 60 29 19 199
Toplam 51 134 117 53 30 385

Cizelge 16 incelendiginde, bir oteli tercih etmeden once 18-24 yas grubu yerli
turistlerin daha ¢ok arkadas/is arkadaslarindan tavsiye alirken, 25-34, 35-44, 45-54 ve
55 ve lstli yas grubu yerli turistlerin daha ¢ok sosyal medyadan tavsiye aldig

goriilmektedir.

Cizelge 17. Yerli Turistlerin Cinsiyet Durumuna Gore Otel Tercihini En ¢ok
Etkileyen Faktoriin Degerlendirilmesi

Bu oteli tercih etmenizde sizi en ¢ok etkileyen faktor Cinsiyetiniz T
1 oplam

hangisidir~ Erkek Kadin
Cevremdeki kisiler 94 74 168
Seyahat Acentesi 14 9 23
Sosyal Medya 114 78 192
Diger 2 0 2
Toplam 224 161 385
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Cizelge 17 incelendiginde, erkek yerli turistlerin otel tercihini en ¢ok etkileyen
faktor sosyal medyadir. Erkek yerli turistlerin 114’1 sosyal medyadan etkilenirken,
94’1 cevremdeki kisilerden, 14’1 seyahat acentesinden ve 2’si diger faktorlerden
etkilenmektedir. Kadin yerli turistlerin otel tercihini en ¢ok etkileyen faktor de sosyal
medyadir. Sosyal medyadan sonra en ¢ok etkilendikleri faktor ¢evremdeki kisiler

olmakla birlikte aralarinda ¢ok az bir fark vardir.

Cizelge 18.Yerli Turistlerin Egitim Durumuna Gore Otel Tercihini En ¢ok
Etkileyen Faktoriin Degerlendirilmesi

Bu oteli tercih etmenizde En Son Mezun Oldugunuz Ogretim Kurumu

sizi en ¢ok etkileyen : Toplam

faktor hangisidir? Ikogretim | Lise | Yiiksekokul | Lisans | Lisansiistii
Cevremdeki kisiler 1 33 41 77 16 168
Seyahat Acentesi 0 12 6 3 2 23
Sosyal Medya 0 32 38 109 13 192
Diger 1 2 0 0 0 2
Toplam 1 79 85 189 31 385

Cizelge 18 incelendiginde, yerli turistlerin egitim durumlarma gore otel
tercihini en ¢ok etkileyen faktore bakildiginda lisans mezunu 109 yerli turist sosyal
medyadan etkilenirken, lisans mezunu 77  yerli turist c¢evremdeki kisilerden
etkilenmektedir. Lisansilisti yerli turistlerin 16’s1 cevresindeki kisilerden
etkilenmekte, 13’1l sosyal medyadan ve 2’si seyahat acentesinden etkilemektedir.
Yiiksekokul mezunu yerli turistler ile lise mezunu yerli turistlerin otel tercihlerinde en

cok cevresindeki kisilerden ve sosyal medyadan etkilenmektedir.
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5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sonuc¢

Giliniimiizde turizm sektoriindeki gelismeler konaklama isletmeleri agisindan
biiyiik 6nem arz etmektedir. Bir iilke veya bolgeye yonelik turizm talebinin artmasinda
konaklama isletmeleri 6nemli bir role sahiptir. Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren
konaklama isletmeleri 6ncelikle miisteri memnuniyetini saglayarak daha fazla turistin

kendilerini tercih etmelerini saglayabilirler.

Bilimsel ve teknolojik gelismeler ile birlikte rekabet kosullarinin artmasi,
insanlardaki farkli istek, ihtiya¢ ve beklentilerin olusmasi sonucunda otel isletmeleri
ayakta kalabilmek i¢in farkli pazarlama stratejilerini uygulamaya gitmektedirler. Otel
isletmeleri, turistlerin Onerilerini, yorumlarin1 ve diisiincelerini dikkate alarak
kendilerini gelistirmek i¢in calismaktadirlar. Otele gelen turistler i¢in anlamli ve
unutulmaz bir tatil deneyimi yagsatmak amaciyla bagvurduklari uygulamalardan biri de
agizdan agiza pazarlama olmaktadir. icinde bulundugumuz bilgi caginda fazla bilgileri
eleyerek lizerinde daha fazla calisacak yeterli zamanin olmamasi karar verme siirecini
azaltmaktadir. Turistin satin alma kararin1 hizlandiran baglica etkinin agizdan agiza
yayllma oldugunu sdylemek miimkiindiir. Agizdan agiza yayilma ile birbirini
tanimayan kisiler iiriin veya hizmet hakkinda olumlu veya olumsuz deneyimlerini

birbirleriyle paylasmaktadirlar.

Agizdan agiza pazarlama turistlerin tutum ve davranislarini bigimlenmesinde
onemli bir yere sahiptir. Turistler acisindan son derece giiclii ve ikna edici bir
pazarlama araci olmasi nedeniyle turistlerin ¢evresindekilerin fikrini dikkate almasina
sebep olmaktadir. Ayni zamanda turiste otel ilgili yapacagi aragtirmada agizdan agiza
pazarlama zaman tasarrufu saglamaktadir. Turist agisindan bu yolla bilgi sahibi olmak

ve edinilen bilgiyi genisletmek diisiik maliyet gerektirir.

Yukarida bahsedilen bilgiler dogrultusunda, yerli turistlerin otel tercihlerinde
agizdan a@iza pazarlamanin 6nemli oldugu sonucuna ulasimustir. Olgegin genel
ortalamasi 4,41°dir. Ankete katilan yerli turistlerin, % 87’ si otel tercihlerinde agizdan
agiza pazarlamadan “her zaman” etkilenmektedir. Ankete katilan yerli turistlerin
tavsiye alma durumlarina bakildiginda, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu otel tercih

etmeden Once tavsiye almaktadir. Kisiler, gitmeyi diisiindiikleri otel ilgili bagka



kisilerin deneyim ve diisiincelerine 6nem verdigi sonucuna ulagilmistir. Yapilan
arastirma sonucunda, sosyal medyada bulunan olumlu ya da olumsuz yorumlarin yerli
turistlerin otel tercihlerini etkiledigi belirlenmistir. Arastirmanin bulgularinda, yerli
turistlerin otel tercihini etkileyen faktorlerin basinda sosyal medya gelmektedir.
Internet deneyim ve tavsiyelerin hizla yayilabildigi bir ortamdir. Sosyal medyadan
sonra en ¢ok etkileyen faktoriin ¢evresindeki kisiler oldugu goriilmektedir. Turistler
tatil deneyimlerini, otel hakkindaki olumlu-olumsuz diisiincelerini ¢evresindeki kisiler
ve sosyal medya aracilifi ile paylasmaktadir. Ankete katilan yerli turistlerin otel
tercihinde, en ¢ok sosyal medya- internet bilgi kaynagindan yararlandigi sonucuna
ulagilmistir. Mugla’da konaklama isletmelerinde konaklayan ve ankete katilan yerli
turistlerin cogunlugunun otel tercihlerinde agizdan agiza tavsiyenin etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Kadin yerli turistlerin, erkek yerli turistlere gore agizdan agiza
tavsiyelerin otel tercihlerine daha cok etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Mugla ilinde
bulunan otellerde konaklayan vyerli turistlerin, agizdan agiza pazarlamanin otel
tercihlerindeki 6nemine egitim durumlar1 agisindan bakildiginda lisansiistii, lisans ve
yiiksekokul arasinda yogunluk gdstermistir. Egitim seviyesi yiikseldik¢e agizdan agiza
pazarlamanin otel tercihini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ankete katilan yerli
turistlerin, yas ortalamasina bakildiginda 25-34 arasinda yogunluk gostermektedir.
Bunun sonucunda Mugla ilinde konaklama yapan kisilerin gen¢ yasta olduklar
sOylenebilir. Ankete katilan yerli turistlerin biiylik bir ¢ogunlugu otel tercihinde
kaynagin triin hakkindaki bilgi ve deneyim seviyesinin énemli oldugu sonucuna
ulagilmigtir. Uygulanan anketin sonuglarina gore, turistler kendilerini konakladiklar
otele kars1 sadik miisteri olarak gérmektedirler. Bununla birlikte kendilerini sadik
misteri olarak gormeyen turistler ile aralarinda yalmzca 9% 13°likk bir fark
bulunmaktadir. Dolayisiyla bu fark, turistlerin farkli diislincelere sahip oldugu
sonucuna ortaya koymaktadir. Anket sonuglarmma gore, yerli turistlerin %99’u
konaklama yaptiklar1 otelden memnun kalmadiklarinda bu olumsuz deneyimi
cevresindekiler ile paylagsmaktadirlar. Ankete katilan yerli turistlerin %56’s1
konaklama yaptigi otelden memnun kalmadiginda gazetelerdeki tiiketici haklar
kosesine, internet sitesi ve forumlara bildirmektedirler. Yerli turistlerin %281 ise her
firsatta bu konuda herkesi uyarmaktadirlar. Anket uygulamasina katilan yerli

turistlerin tesadiifi olarak bulundugu sonucuna ulagilmistir.
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Tiim bilimsel ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismanin da bazi kisitlar1 vardir.
Bu aragtirma sadece yerli turistler tizerinde yapilmistir. Yabanci turistler tizerinde de
yapilabilir. Sehir otellerini tercih eden turistler ile sayfiye otellerini tercih eden

turistlerin karsilagtirilmasi yapilabilir.

5.2. Oneriler

Arastirma sonucunda otel isletmelerinin dikkate almasi gereken oOnerileri

asagidaki gibi siralamamiz miimkiindiir:

e Agizdan agiza pazarlama kavraminin 6nemi otel isletmeleri tarafindan her
gecen giin O6nemini artirmaktadir. Katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu, “bir
turistik iiriin satin alirken bagkalarinin sdylediklerinden etkilenmem ve
sOylenenleri onemsemem” ifadesindeki diisiinceye katilmamaktadirlar. Sonug
olarak otel isletmeleri turistlerin otellerinden memnun olarak ayrilmalarini
saglayarak ve bu Kkisilerin ¢evrelerindeki kisilere tavsiyelerde bulunarak
agizdan agiza pazarlama yapmalar1 saglanmalidir.

e Otel isletmeleri gelen turistlere veya miisterilere ¢esitli kampanyalar ad1 altinda
indirimler, esantiyon irilinler ve promosyonlar verilerek otele baglilig
arttirirken, otele gelen turistlerin  memnuniyetlerini ¢evresindekiler ile
paylasmasi saglanmalidir.

e Otel isletmeleri turistlerin hafizalarinda yer edinebilecek essiz deneyimler
tasarlayarak turistler ile aralarinda giiglii bag kurduklarinda ve hayatlarinda bir
yer edindiklerinde rakipleri arasinda avantajli olabileceklerdir.

e Giinimiiz kosullarinda reklamin etkisi eskisi kadar etkili olmadig:
goriilmektedir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak rekabet {iistlinliigli saglamak
isteyen otel isletmelerinin diger pazarlama ve tutundurma araglarina gore
agizdan agiza pazarlamaya yonelmeli ve bu konuda uzmanlasmis kisi ve
ajanslardan destek almalidir.

e Otel isletmeleri, konaklama yapan turistlere her tiirli konfor ve rahatlig
saglayarak birer sadik miisteri haline getirmelidirler.

e Otel isletmeleri, otele gelen miisterilerine isletmeye girmeden 6nce beklentileri
ile ilgili bir anket dagitabilir ve beklentilerinin yerine getirilip getirilmedigini

Olgebilir.
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Otel isletmeleri viral ve fisilti pazarlamasi araglari ile isletmelerini tanitim
amaciyla web sitelerinde, bloglarda, forumlarda tiiketici takibi saglanabilir.
Boylece internetin oldugu her yerde otellerinin sagladigi hizmetler hakkinda
bilgi paylasimi saglayabilirler.

Arastirmanin bulgularindan biri de yerli turistler otel tercihlerinde en ¢ok
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Bu baglamda otel isletmelerinin web site
dizaynlan dikkat cekici bir sekilde gilincellenmeli ve interaktif bir sekilde
potansiyel turist ile iletisime gececek miisteri temsilcisi gorevlendirilmelidir.
Turistlerin satin alma karar siirecinde etkili bir faktdr olan agizdan agiza
pazarlamanin turizm egitimi verilen {iniversitelerde pazarlama dersleri
kapsaminda detayl1 bir sekilde incelenmesi saglanabilir.

Otelin yeri, konumu, mimarisi, dizayni, otel personelinin giyim tarzi ve otelde
kalan turistlere davranis bigimleri turistler i¢in 6nem arz etmektedir. Turistin
otele girdigi andan itibaren tath dil ve giiler yiiz ile karsilanmali, miisteri gibi
degil de misafir gibi hissettirilmesi 6nem tagimaktadir. Dolayisiyla otelden
memnun ayrilan her turist bir sonraki yil yaninda en az 3 kisi getirmesi

saglanmalidir.

86



KAYNAKCA

Aba, G. (2011). Saglik Hizmetlerinde Agizdan Agiza Pazarlama: Bir Alan
Arastirmasi. Firat Saghk Hizmetleri Dergisi, 6(16), Ss. 48.

Akar, E. (2009). Pazarlama Baglaminda Geleneksel ve iqtemette Agizdan Agiza
Iletisim: Kuramsal Cerceve. Erciyes U, niversitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, Issue 32, Ss. 114- 130.

Akdogan, C. ve Akyol, A. (2016). Online Tiiketici Yorumlarina Ait Genel Tutum Ile
Ag1zdan Agiza Pazarlama Arasindaki iliski. Journal of Social Science, 1(18),
Ss. 117-134.

Akpinar, M. (2015). Pazarlamanin Gelisim Asamalari.
https://mehmetakpinar.wordpress.com/2015/05/10/pazarlamanin-gelisim-
asamalari/

Erisim Tarihi: 19.06.2016.

Alakus, S. (2014). Viral Pazarlama. (1. Baski). Ankara: Akademisyen Kitabevi.

Altunisik, R., Coskun, R., Bayraktaroglu, S. ve Yildirim, E. (2002). Modern
Pazarlama. Istanbul: Degisim Yayinlari.

Altumsik, R., Torlak, O. ve Ozdemir, S. (2004). Modern Pazarlama. (3. Baski)
[stanbul: Degisim Yayinlar1.

Anteplioglu, P. (2005). Hizmet Sektoriinde Kulaktan Kulaga Iletisimin Etkileri:
Ankara' da Bes Yildizli Otellerde Bir Uygulama. Ankara: Hacettepe
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Arslan, K. (2003). Otomobil Aliminda Tiiketici Davramslarini Etkileyen Faktorler.
Istanbul Ticaret Universitesi Dergisi, 2(3), Ss. 83-103.

Arslan, S. (2016). 14 Agizdan Agiza Pazarlama Ornegi.
https://markamuduru.com/14-agizdan-agiza-pazarlama-ornegi/ Erisim Tarihi:
27.02.2017.

Atesoglu, 1. ve Bayraktar, S. (2011). Agizdan Agiza Pazarlamanin Turistlerin
Destinasyon Secimine Etkisi. ZKU Sosyal Bilimler Dergisi, 7(14), Ss. 96-108.

Avcilar, M. Y. (2005). Kisisel Etki Kaynaklar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Ag1. Nigde
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Derqgisi, 1(2), Ss. 333-347

Aydin, D. (2009). Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Kararlarina
Etkileri. 62-65. Izmir: Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Aytug, S. (1997). Pazarlama Yénetimi. Izmir: ilkem Ofset.

Aygiin, E. (2007). Ambalajin Tiiketici Satin Alma Davranist Uzerine Etkisi. 39-41.
Sakarya: Sakarya Universitesi.


https://markamuduru.com/14-agizdan-agiza-pazarlama-ornegi/

Balci, H. (2002). Gida, Giyim ve Dayanikli Tiiketim Mamiillerinin Alinimina Ailede
Kim Karar Veriyor? 14. Mersin: Mersin Universitesi.

Bansal, H. S. ve Voyer, P. A. (2000). Word- of- Mouth Processes Within a Services
Purchase Decision. Journal of Service Research , 3(2), Ss. 166-177.

Bardakoglu, O. (2016). Kiigiik Konaklama Isletmelerinde Pazarlama Stratejileri ve
Miisteri Baglihigi: Izmir Ornegi. Journal of Yasar University, 11(42), Ss. 124-
132.

Blythe, J. (2001). Pazarlama Ilkeleri. (1. Baski). Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi.
Board, A. (1985). Approves New Marketing Definition. Marketing News, Ss.1.

Bruyn, A. D. ve Lilien, G. L. (2008). A multi stage model of word of mouth
influence through viral marketing. International Journal of Research in
Marketing,, Issue 25, Ss. 151-163.

Burgess, S., Sellitto, C. ve Cox, C. (2009). User-Generated Content (UGC) In
Tourism: Benefits And Concern Of Online Consumers.
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.232.2425&rep=repl
&type=pdf
Erisim Tarihi: 30.10.2016.

Buttle, F. A. (1998). Word-of-Month: Understanding and Managing Referral
Marketing. Journal of Strategic Marketing, Cilt 7, Ss. 241-254.

Biiyiikoztiirk, S., Cakmak Kilig, E., Akgiin, O. E., Karadeniz, S., ve Demirel, F.
(2016). Bilimsel Arastirma Yontemleri. (22.Bask1). Ankara: Pegem Akademi.

Cemalcilar, I. (1987). Pazarlama Karmasi (4’P) Kavraminda Yeni Gelismeler.
Pazarlama Diinyas, 1(4), Ss. 23.

Cemalcilar, I. (1989). Pazarlama Kavrami. Pazarlama Diinyast, 3(13), Ss. 21-23.

Cheng, S., Lam, T. ve Cathy, H. (2006). Negative Word of Mouth Communication
Intention: An Application of the Theory of Planned Behavior. Journal of
Hospitality & Tourism Research, Ss. 95-116.

Cohen, W. A. (1988). The Practice of Marketing Management. New York:
MacMillan Publishing Company.

Cox, G. ve Dainow, S. (2001). Kendi Giiciiniizii Kesfedin. Istanbul: Rota Yaymcilik.

Coémert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma Davranislarini
Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim Ve Adiyaman Ilinde Bir Alan
Calismasi. Journal of Yasar University, 1(4), Ss. 351-375.

Crick, A. P. (2003). Internal Marketing of Attitudes in Caribbean Tourism.
International Journal of Contemporary Hospitality Management. 15(3), 161
166.

88



Crotts, J.C. and Erdmann, R. (2000). Does national culture influence consumers'
evaluation of travel services? A test of Hofstede's model of cross-cultural
differences. Managing Service Quality, 10 (6), 410-419.

Caglar, I. ve Kilig, S. (2005). Pazarlama. Ankara: Nobel Yaymn Dagitim.

Dalgig, T. (2010). http://www.pazarlamamakaleleri.com/.
http://www.pazarlamamakaleleri.com/agizdan-agiza-pazarlama-yontemi/
Erisim Tarihi: 17.08.2016.

Dasdemir, 1. (2016). Bilimsel Arastirma Yontemleri. (1. Bask1). Ankara: Nobel
Akademik Yayincilik Egitim Danismanlik.

Dellarocas, C. (2006). Strategic Manipulation of Internet Opinion Forums:
Implications for Consumers and Firms. Management Science, 10(52), Ss. 1577.

Deveci, B. (2010). Konaklama Isletmeleri acisindan Agizdan Agiza letisimin
Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarina Etkileri: Ankara Ornegi. Sakarya:
Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Dichter, E. (1996). How Word-Of-Mouth Advertising Works. Harvard Business
Review, 6(44), Ss.147-160.

Duran, O. (2005). Pazarlama ve Satis Arttirici Etkisiyle Ambalajin Onemi, Ambalaj
Sanayi.

Eaton, J. (2008). e-Word-of-Mouth Marketing.
http://college.cengage.com/business/modules/eWOM secure.pdf
Erisim Tarihi: 01.09.2016

Engel, J. E., Blackwell, R. D. Ve Miniard, P. W. (1990). Consumer Behavior. ( 6th
ed.) Chicago: Dryden.

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

Etzel, M. J., Walker, B. J. ve Stanton, W. J. (2004). Marketing. (13th ed). New York:
McGraw-Hill/Irwin.

Fong, J. ve Burton, S. (2006). Online Word-of-Mouth: A Comparisson of American
and Chinese Discussion Board. Asia Pacific Journal of Marketing and
Logistics, 2(18), Ss. 146-156.

Gilly, M. C,, L., J. G., Wolfinbarger, M. F. ve J., L. Y. (1998). A. Dyadic Study of
Interpersonel Information Search. Journal of the Academy of Marketing
Science, 26(2), Ss. 83-100.

Goodall, B. ve Ashworth, G. (1995). Marketing in the Tourism Industry. London:
Routledge.

Grewal, R., Cline, T. ve Davies, A. (2003). Early-Entrant Advantage, Word of
Mouth Communication, Brand Similarity, and the consumer decision-making
process. Journal of Consumer Psychology, 3(13), Ss. 187-197.

89



Guldin, S. Z. (2001). Understanding the Power of Word of Mouth. (1th ed.), Revista
de Adminitracao Mackenzie.

Giilmez, M. (2008). Agizdan Agiza Iletisim ve Pazarlama, Giincel Pazarlama
Yaklasimlarindan Se¢meler. Ankara: Detay Yayincilik.

Giilmez, M. (2011). internet Uzerinde Agizdan Agiza Pazarlama Ornekleri. /nternet
Uygulamalari ve Yonetimi Dergisi, 2(1), Ss. 31.

Giizelkan, O. (2010). Word of Mouth Marketing nedir?.
https://ozanguzelkan.wordpress.com/2010/06/09/word-of-mouth-marketing-
nedir-agizdan-kulaga-pazarlama-agizdan-agiza-pazarlama-kulaktan-kulaga-
pazarlama-televizyon-reklam-sosyal-medya-blog-sosyal-ag-urun-fayda-
womm-marketing-nedir-market-stratejisi/

Erisim Tarihi: 17.08.2016.

Harrison-Walker, J. J. (2001). The Measurement of Word - of - Mouth
Communication and an Investigation of Service Quality and Customer
Commitment as Potential Antecedents. Journal of Service Research, Issue 4,
Ss. 60.

Hasiloglu, S. B. (2007). Elektronik Posta ile Pazarlama. (1. Baski). Ankara: Beta
Basim Yayin.

Hoyer, W. D. ve Maclnnis, D. J. (2004). Consumer Behavior. (3th ed). New York:
Houghton Mifflin Company.

http://www.megep.meb.gov.tr (2014). Eglence Hizmetleri Turizm ve Insan
Psikolojisi.
http://www.megep.meb.gov.tr/mte _program_modul/moduller pdf/Turizm%20
Ve%20%C4%B0nsan%20Psikolojisi.pdf Erisim Tarihi: 08. 12.2016.

[rdiren, S. (2016). Agizdan Agiza Iletigim ile Pazarlamanmin Kozmetik Alanminda
Tiiketici Davramislarina Etkisi: Bloglar ve Sosyal Paylasim Siteleri ile 1lgili
Bir Arastirma. Konya: KTO Karatay Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Islamoglu, H. A. (1996). Tiiketici Davramsglari. Kocaeli: Kocaeli Universitesi
Yaynlart.

Kalayci, S. (2010). SPSS Uygulamal: Cok Degiskenli Istatistik Teknikleri (5. Baska).
Ankara: Asil Yaym Dagitim.

Kalpaklioglu, N. U. (2015) Bahar. Bir Pazarlama i.letisimi Unsuru Olarak E-Wom’un
Turizm Uriinleri Tercihine Etkisi. Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Dergisi, 2(1), Ss. 66-90.

Karaca, Y. (2010). Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Agizdan Agiza Pazarlama.
Net Kirtasiye Tan. ve Matbaa ed. Istanbul: Beta Basim Yayim.

90


http://www.megep.meb.gov.tr/
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Turizm%20Ve%20%C4%B0nsan%20Psikolojisi.pdf
http://www.megep.meb.gov.tr/mte_program_modul/moduller_pdf/Turizm%20Ve%20%C4%B0nsan%20Psikolojisi.pdf

Karaoglu, H. (2010). Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlar Uzerine
Etkisi Ve Borusan T elekom Calisanlar: Uzerinde Bir Arastirma. Istanbul:
Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi.

Karadag, L. (2008). Turizmde Tiiketicilerin Karar Verme Siireci: Tiirkiye'yi Ziyaret
Eden Aile Gruplar: Uzerine Bir Arastirma. Mugla: Mugla Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisi.

Karafakioglu, M. (2005). Pazarlama Ilkleri. Istanbul: Literatiir Yaymlari.

Kagiket, E. (2007). Promosyon Stratejileri, 4P Degil, 8P Zamanu. (1. Baski).
Istanbul: Resital Yayincilik.

Kaya, D. (2001). Etkili Iletisim Teknikleri ve Beden Dili (Harp Akademileri Basim
Evi). Istanbul: Harp Akademileri Egitim Semineri Metinleri.

Kelly, L. (2007). Beyond Buzz The Next Generation of Word-of-Mouth Marketing.
New York: Amacom.

Kiliger, T. (2006). Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza Iletigimin
Etkisi: Anadolu Universitesi Ogretim Elemanlar: Uzerinde Bir Arastirma.
Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kitapei, O. (2008). Restoron Hizmet!;rinde Miist'eri Sikayet‘Davramslarl: Sivas
[linde Bir Uygulama. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
Issue 31, Ss. 111-120.

Kitape, O., Tast'fln, S., Dértyol, I. T. ve Akdogan, C. (2012). Aglzdan"Agma
Cevrimigi Iletisimin Otellerdeki Oda Satislarina Etkisi. Dogus Universitesi
Dergisi, 13(2), Ss. 266-274.

Kog, A. N. (1976). Pazarlama Ders Notlari. Istanbul: Bogazi¢i Universitesi.

Kog, E. (2013). Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri. (5. Baski). Ankara:
Seckin Yaymlari.

Konuk, G. (2014). Deneyimsel Pazarlama. (1. Baski). Ankara: Detay Yayincilik.

Kotler, P. ve Levy, S. (1969). Broadening The Concept of Marketing. Journal of
Marketing , Issue 33, Ss. 10-15.

Kotler, P. (1998). 4P Oldii Yasasin 4C. Kariyer Diinyas:, Issue 7, Ss. 93.
Kotler, P. (1980). Principles of Marketing. (2. Baski). Prentice-Hall.

Kotler, P. (1997). Marketing Management: Analysis, Planning,Implementation, and
Control. New Jersey: Prentice-Hall.

Kotler, P. (2000). Marketing Management. New York: Prentice hall.

Kotler, P. ve Armstrong, G. (2004). Principles of Marketing, Tenth Edition Pearson.
Prentice Hall.

91



Kutluk, A. (2012). Hizmet Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlamanin Miisterilerin
Satin Alma Karar Siirecine Etkisi: Seyahat Acentesi Miisterileri Uzerinde Bir
Uygulama. Balikesir: Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kutluk, A. ve Avcikurt, C. (2014). Agizdan Agiza Pazarlamanin Miisterilerin Satin
Alma Karar Siireglerine Etkisi ve Bir Uygulama: (istanbul Seyahat Acenteleri
Ornegi). Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi, 7(29), Ss. 614-622.

Kiigiikaslan, D., Gl'ingé')_r, Y. ve Pelit, E. (2009). Turizm Isletmelerinin
Pazarlamasinda lletigim. Istanbul: Degisim Yayinlari.

Liao, J. ve Zhong, C. (2010). The Influence Of Electronic Word-Of Mouth On
Consumers’ Quadratic Selection: Based On The Positive Research Of Banks in
Mainland China. Proceedings of the 2010 IEEE IEEM, 718-722.

Litvin, S. W., Blose, J. E. ve Laird, S. T. (2004). Tourist Use of Restaurant Web-
Pages: Is the Internet a Critical Marketing Tool? Journal of Vacation
Marketing, 11(2), 155-161.

Litvin, S. W., Ronald, E. ve Pan, G. v. B. (2008). Electronic Word- of- Mouth in
Hospitality and Tourism Management. Tourism Management, 29(3), Ss. 260-
271.

Mangold, G. W., Miller, F. ve Brockway, G. R. (1999). Word- of- Mouth
Comminication in the Service Marketplace. The Journal Of Services
Marketing, 13(1), Ss. 73-89.

Marangoz, M. (2007). Agizdan Agiza Iletisimin Miisterilerin Satin Alma
Davraniglarina Etkileri: Cep Telefonu Pazarina Y 6nelik Bir Aragtirma.
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 16(2),
Ss. 395-412.

Martin, D. A., Iglesias, V., ve Ruiz, A. (2000). The use of Quality Expectations to
Segment a Service Market. The Journal of Services Marketing 14, 132-146.

Morgan, N., Pritchard, A. and Pride, R. (2002). Marketing to the Welsh diaspora: the
appeal to hiraeth and homecoming. Journal of Vacation Marketing, 9 (1), 69-
80.

Morgan, N. J., Pritchard, A.,ve Piggott, R. (2003). Destination Branding and The
Role of The Stakeholders: The Case of New Zealand. Journal of Vacation
Marketing. 9(3), 285-299.

Mowen, J. C. ve Minor, M. S. (2001). Costumer Behavior. Prentice Hall ed. New
Jersey: A Framework.

Mucuk, 1. (2004). Pazarlama Ilkeleri ve Ornek Olaylar. (14.Basim). Istanbul:
Tiirkmen Kitabevi.

92



Mucuk, 1. (2008). Modern Isletmecilik. (16. Basim). Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Mucuk, 1. (2014). Pazarlama flkeleri. Avci Ofset Matbaacilik ed. Istanbul: Tiirkmen
Kitabevi.

Nasir, S. (2003). Tiirkiye' de GSM Sektoriinde Miisteri Memnuniyeti: Kullanicilarin
Operator Degistirme Egilimlerinin Saptanmasi. Kayseri, 8. Ulusal Pazarlama
Kongresi, Ss. 214.

Odabas1, Y. ve Giilfidan, B. (2002). Tiiketici Davranislari. istanbul: Kapital Medya.

Odabas1, Y. ve Giilfidan, B. (2003). Tiiketici Davranisi. (3. Baski). Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Odabas1, Y. ve Giilfidan, B. (2013). Tiiketici Davranis:. (13. Bask1). Istanbul:
MediaCat Yaynlari.

Okay, H. (2015). Agizdan Agiza Pazarlama. http://hakanokay.com/agizdan-agiza-

pazarlama
Erisim Tarihi: 20.06.2016.

Okumus, A. (2013). Tiiketici Davramsi Teorik ve Uygulamali Bir Yaklagim. Istanbul:
Tiirkmen Kitabevi.

Olug, M. (1981). Reklamin Tarihgesi ve Tiirkiye'deki Gelismeler. Pazarlama
Dergisi, Issue Reklamcilik Ozel Sayisi, Ss. 5-8.

O’neill, M., Palmer, A., and Charters, S. (2002). Wine Production as a Service
Experience—The Effects of Service Quality on Wine Sales. The Journal of
Services Marketing. 16(4), 342-362

Oriicti, E. ve Tavsanct, S. (2001). Gida Uriinlerinde Tiiketici Satin Alma Egilimini
Etkileyen Faktorler ve Ambalajlama. Mugla Universitesi SBE Dergisi, Issue 3,
Ss. 109-122.

Ozaytekin, C. (2011). fletisim Notlari.
http://canozaytekin.blogspot.com.tr/2011/11/iletisim-notlar.html Erisim Tarihi:
30. 09. 2016.

Ozberk, B. (2016). Internette Agizdan Agiza Iletisim: Viral Pazarlama.
http://www.ceotudent.com/internette-agizdan-agiza-iletisim-viral-pazarlama/
Erisim Tarihi: 30.08.2016.

Ozer, K., 2009. WOMM ( Agizdan Agiza Pazarlama) Iletismi ve MSN (Messengerr)
Reklamlar:. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Oztiirk, S. A. (1998). Hizmet Pazarlamas:. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

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

93


http://canozaytekin.blogspot.com.tr/2011/11/iletisim-notlar.html

Peter, J. P. ve Olson, J. C. (1999). Costomer Behaviour and Marketing Strategy. (5.
Baski). Irwin: McGraw- Hill.

Rizaoglu, B. (2003). Turizm Davranisi. Ankara: Detay Yayincilik.

Rosen, E. (2000). The Anatomy of Buzz: How to Create Word of Mouth Marketing,
How to Create Word of Mouth Marketing. Newyork, USA: Currency
Doubleday.

Sari, Y. ve Kozak, M. (2005). Turizm Pazarlamasina 1nternetin Etkisi: Destinasyon
Web Siteleri I¢in Bir Model Onerisi. Akdeniz I.1.B.F. Dergisi, I1ssue 9, Ss. 257.

Schiffman, L. G., ve Kanuk, L. L. (2004). Consumer Behavior. Pearson Education
International Prentice-Hall: International edition.

Shanka, T., Ali-Knight, J., ve Pope, J. (2002). Intrastate Travel Experiences of
International Students and Their Perceptions of Western Australia as a Tourist
Destination. Tourism and Hospitality Research. 3(3), 245-256.

Selvi, M . (2007). Iliskisel Pazarlama, Stratejiler ve Teknikler. Ankara: Detay
Yayincilik.

Sernovitz, A. (2012). Fisiltinin Giicii. Tor Ofset ed. Istanbul: Optimist Yayinlari.

Silverman, G. (2001). Secrets of Word-of-Mouth Marketing: How to Trigger
Exponential Sales Through Runaway Word of Mouth. New York: Amacom.

Silverman, G. (2007). Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giicli Pazarlama
Yonteminin 28 Swrri. (2. Baski). Istanbul: MediaCat.

Solomon, M. R. ve Stuart, E. W. (2002). Merketing: Real People,Reas Choices.
Sixth Edition dii. New Jersey:Prentice Hall.

Sparks, B. A. ve Browning, V. (2011). The impact of online reviews on hotel
booking intentions and perception of trust. Tourism Management, 1-14.

Stanton, W. J. ve Futrell, C. (1987). Fundamentals of Marketing. (8th ed.). New
York: McGraw-Hill Book Company.

Simsek, O. (2009). Agizdan Agiza Iletisimin Satin alma Kararlari Uzerindek, Etkisi
Bankaculik Sektériinde Bir uygulama. Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii.

Taskin, C. (2011). Giincel Pazarlama Yaklasimlar: Yesil Pazarlamadan Agizdan
Agiza Pazarlamaya. Dortrenk Renk Ayrimi Limited Sirketi ed. Bursa: Alfa
Akademi.

Tayfun, A. ve Yildirim, M. (2010). Turistlerin tiiketim Davranislar1 Kiiltere/

Milliyete Gore Farklilik Gosterir mi? Alman ve Rus Turistler Uzerine Bir
Arastirma. Isletme Arastirmalart Dergisi, 2(2), Ss. 43-64.

94



Tek, O. B. (1999). Pazarlama Ilkeleri: Tiirkive Uygulamalari - Global Yonetimsel
Yaklasim. Istanbul: Beta Yaynlari.

Tenekﬁcioglu, B.; Tokol, Tuncer; Calik, Nuri; Karalar, Ridvan; Necdet, Timur;
Oztiirk, Sevgi Ayse (2004). Pazarlama Yonetimi. Eskisehir: Anadolu
Universitesi A¢ikdgretim Yayinlari.

Uraz, C. (1978). Temel Pazarlama Bilgileri. Ankara: Kalite Matbaas1

Uygun, M., Taner, O., ve Ozbay, S. (2011). Tiiketicilerin Hizmet Kalitesi Ile
Agizdan Agiza Iletisim Davramislar Arasindaki Iliskiler. Organizasyon ve
Yénetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 331-342.

Uzunoglu, E. ve Onat, F. (2009). Agizdan Agiza Pazarlamada Calisanlarin Sakh
Giicii. Pazarlama ve Iletisim Kiiltiirii Dergisi, 8(30), Ss. 4-11.

Unal, S. ve Ercis, A. (2007). Geng Pazarm Satin Alma Tarzlarinin Belirlenmesi
Uzerine Bir Arastirma. Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 1(21), Ss. 323.

Walsh, G., Kevin, G. P. ve R, S. S. (2004). What makes mavens tick? Exploring the
motives of market mavens initiation diffusion. Journal of Costumer Marketing,
2(21), Ss. 109.

Walters, S. (1992). Marketing: A how-to-do manual for librarians. New York:
NealSchuman.

Wells, W. D. ve Prensky, D. (1996). Consumer Behavior. John Willey ve Sons 1nc..

Woerndl, M., Papagiannidis, S., Bourlakis, M. ve L1, F. (2008). Internet-induced
Marketing Techniques: Critical Factors in Viral Marketing Campaigns.
International Journal of Business Science and Applied Management, 3(1), Ss.
34.

www.fto.org.tr. (2010). Agustos. Mugla Ili Turizm Sektoriiniin Uluslararast
Rekabetcilik Analizi. T.C. Mugla Valiligi:
http://www.fto.org.tr/DB_Image/29/99/Mu%C4%9Fla%20Rekabet%C3%A7ili
k%?20Analizi.pdf adresinden alind

www.fikrimuhim.com, (2007). FikriMiihim. https://www.fikrimuhim.com/About-

Us.aspx
Erisim Tarihi: 27. 02. 2017.

www.tdk.gov.tr. (2006). Cekicilik.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GT
S.5800d6¢a8c¢3719.13400830 Erisim Tarihi: 09.01.2016.

www.tdk.gov.tr. (2006). diiristliik. Tiirk Dil Kurumu:
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&kelime=do%C
4%9Fru%20d%C3%BCr%C3%BCst&guid=TDK.GTS.530ec9619ad246.6493
4992 Erisim Tarihi: 09.01.2016

95



www.muglakulturturizm.gov.tr. (2016). Konaklama Tesisleri. Mugla il Kiiltiir ve
Turizm Miidirligii:
http://www.muglakulturturizm.gov.tr/Eklenti/46205,konaklama-tesisleri.pdf?0
Erisim Tarihi: 25.05.2017.

www.mustafaakbal.com.tr (2014). fletisim. http://www.mustafaakbal.com.tr/etKili-
iletisim.html Erisim Tarihi: 30.09.2016.

www.onurair.com (2012). Basin Biiltenleri.
http://www.onurair.com/tr/kurumsal/basin-liste/Basin-Bultenleri/18/0/0 Erisim
Tarihi: 27.02.2017.

Xie, H., Miao, L., Kuo, P. ve Lee, B. (2011). Consumers’ responses to ambivalent
online hotel reviews: the role of perceived source credibility and pre-decisional
disposition. International Journal of Hospitality Management, 30, 178-183.

Yamanoto Telli, G. (2006). Buzz Gibi Soylenti Pazarlamasi.
http://www.pazarlamamakaleleri.com/buzz-gibi-soylenti-pazarlamasi/ Erisim
Tarihi: 30. 08. 2016.

Yavuzyillmaz, O. (2008). Agizdan Agiza Pazarlama (Kocaeli'de Bulunan
Dershanelerdeki Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Arastirma). Kocaeli: Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Ye, Q., Law, R., Gu, B. ve Chen, W. (2011). The influence of user-generated content
on traveler behavior: an empirical-investigation on the effects of e-word-of-
mouth to hotel online bookings. Computers in Human Behavior, 27, 634-639.

Yilmaz, E. (2014). Pazarlamanin 7P ’si nedir?. http://www.enginyilmaz.net/?p=183
Erisim Tarihi: 01. 02. 2017.

Yolag, G. ve Akyiiz, I. (2014). Tiiketici Kararlarinda Etkin Bir Role Sahip Olan
Pazar Kurtlarinin Demografik Ozellikleri Uzerine Bir inceleme. MEhmet Akif
Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 6(11), Ss. 133-143.

Yozgat, U. ve Deniz, R. B. (2011). "Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)" Olumlu
Olumsuz Tavsiyelerin Tiiketicilerin Uriin Satin Alma Kararlar1 Uzerindeki
Etkisini Olgmeye Yonelik Universite Gengleri Uzerinde Bir Arastirma.
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalart Dergisi, I1ssue 7, Ss. 43-63.

Yumusak, S. (2011). Kulaktan Kulaga Pazarlama-Word of Mouth Marketing.
http://marketings-blog.blogspot.com.tr/2011/02/kulaktan-kulaga-pazarlama-
word-of-mouth.html Erigim Tarihi: 23. 08. 2016.

Yiiksel, A. H. (1994). Bireyler Arasi Iletisime Giris. Eskisehir: Anadolu Universitesi
Yayinlari.

96


http://www.mustafaakbal.com.tr/
http://www.mustafaakbal.com.tr/etkili-iletisim.html
http://www.mustafaakbal.com.tr/etkili-iletisim.html
http://www.onurair.com/
http://www.onurair.com/tr/kurumsal/basin-liste/Basin-Bultenleri/18/0/0
http://www.pazarlamamakaleleri.com/buzz-gibi-soylenti-pazarlamasi/
http://marketings-blog.blogspot.com.tr/2011/02/kulaktan-kulaga-pazarlama-word-of-mouth.html
http://marketings-blog.blogspot.com.tr/2011/02/kulaktan-kulaga-pazarlama-word-of-mouth.html

Zeelenberg, M. ve Pieters, R. (2004). Beyond Valence in Customer Dissatisfaction:
A Review and New Findings on Behavioral Responses to Regret and
Disappointment in Failed Services. Journal of Business Research, Issue 57, Ss.
447-449,

Zhang, Z., Ye, Q., Law, R. ve Li, Y. (2010). The impact of e-word-of-mouth on the
online popularity of restaurants: A comparison of consumer reviews and editor
reviews. International Journal of Hospitality Management, 29, 694700

Zillioglu, M. (1992). lletisime Giris. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

97



EKLER

EK-1 ANKET FORMU ORNEGI

OTEL iSLETMELERINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA VE YERLI
TURISTLERIN OTEL TERCIHLERINDEKI ONEMi: MUGLA ORNEGI

Degerli Katilimei,

Turistik bir hizmet satin almadan oOnce, hizmetle ilgili ¢evremizde
konusanlarin, (aile fertleri, arkadaslar ve bu hizmeti satanlar) deneyimleri, goriisleri,
olumlu olumsuz elestirileri satin alma kararimizda ister istemez etkili olabilmektedir.
Bu etkilerin sonucu agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilmaktadir.

Bu anketin amaci; turizm sektoriinde agizdan agiza pazarlamanin ve yerli
turistlerin otel tercihlerindeki 6nemini belirleyebilmektir.

Konu hakkindaki goriisleriniz ve vereceginiz bilgiler kesinlikle gizli tutulacak
ve sadece calismamizda veri olarak kullanilacaktir. Calismaya gostereceginiz yakin
ilgi i¢in tesekkiir ederiz.

Saygilarimla,

Dilvin OBALIOGLU
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1. BOLUM

1. Cinsiyetiniz ?
1.( ) Erkek 2.( ) Kadmn

2. Medeni Durumunuz ?
1.( ) Evli2.( ) Bekar

3.  Yasmmz?
1.()18-242.( )25-343.( )35-444.( )45-54
5.( )55 vetsti

4. En Son Mezun Oldugunuz Ogretim Kurumu?
1.( ) ilkégretim 2. () Lise3.( ) Yiiksekokuld.( ) Lisans
5.( ) Yiiksek Lisans 6. ( ) Doktora

5. Mesleginiz?

1. ( )Memur 2.( )Iisci3.( )Is(adami/kadmi) 4. ( ) Bagimsiz calisan
(meslek mensubu) 5.( )Emekli 6.( ) Calismiyor

7.( ) Evhammu 8. ( ) Ogrenci

9. Diger ( litfen yaziniz) ..........

6. Bir oteli tercih etmeden 6nce baskalarindan tavsiye alir misimiz?
1.( ) Evet 2. ( )Hayir3. ( ) Kararsiz kaldigimda 4. ( ) Daha fazla bilgiye
ithtiya¢ duydugumda 5. ( ) Diger ( liitfen yaziniz) ...........

7. Bir oteli tercih etmeden 6nce kimden tavsiye alirsimiz?

1.( )Anne-Baba2.( )Es 3.( )Akraba4.( )Komsu 5.( ) Arkadasg/is
arkadas1 6. ( ) Internet 7. ( ) Herhangi birisi 8. ( )Diger ( liitfen
\£:7A111V/) F

8. Bu oteli tercih etmenizde sizi en ¢ok etkileyen faktor hangisidir?

1. () Cevremdeki kisiler 2. () Seyahat acentesi 3.( ) Sosyal
medya

4. () Diger ( liitfen yaziniz)...........
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2. BOLUM ( Otelleri tercih etme sebeplerinizi goz oniine alarak yanmitlaymiz)
1- Kendinizi otellere karsi sadik bir miisteri olarak goriiyor musunuz?

( )Evet ( )Haywr ( ) Kismen
2- Herhangi bir otelde konaklama karar1 aldiginizda otelleri arastirir misiniz?

( )Evet ( )Hayir ( )Bazen

3- Birinin olumsuz tavsiyesi ile bir oteli tercih etmekten vazgectiniz mi?
( )Evet ( )Haywr

4- Tercih ettiginiz bir oteli bagkalarina tavsiye eder misiniz?
( ) Evet () Hayir

5- Bir oteli tercih etmeden 6nce herhangi birinin fikrini aldiniz mi1?
( )Evet ( )Hayrr

6- Otel hakkinda bilgi aldiginiz kisinin kullanici olarak bu mal veya hizmetle ilgili
deneyimi sizin i¢in dnem tagir mi1?
( )Evet ( )Hayrr

7- Asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi otel tercihinizi etkiler?
() Tavsiye Aldiginiz Kisi () Reklam () Satis
Elemant
( ) Brosiir-Katalog ( ) Sosyal Medya- Internet () Yazili ve
Gorsel Basindaki Haberler

8- Tatil yaptiginiz otelden memnun kalmadiginizda bunu ¢evrenizdekiler ile
paylasir misiniz?
( )Evet ( )Hayrr

9- Konaklama yaptiginiz otelden memnun olmadiginizda ¢ogunlukla

asagidakilerden hangilerine bagvurursunuz?
() Hig bir sey yapmam.
() Gazetelerdeki tiiketici haklar1 kosesine, internet siteleri ve forumlara
bildiririm.
() Her firsatta bu konuda herkesi uyaririm
() Ailem ve arkadaslarima bu durumdan bahsederim
() Diger (litfen yaziniz) ..........ccooveviiiiiiiniin.n.
10- Insanlarin birbirlerine tavsiyelerde bulunmasi hakkinda diisiinceleriniz nelerdir?
() Yardimc1 olma istegi
() Olumlu / olumsuz deneyimlerinin paylasilarak fikir vermesi
() On arastirma i¢in harcanan zamanin kazanilmasi
() Sosyal sorumluluk
() Diger (liitfen yaziniz)..............ocooeiinnen.
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3. BOLUM

=
Anketimizin bu béliimiinde her bir diisiinceye katihm g c ﬁ S
durumunuza ( goriislerinize) en yakin ifadeyi (X) g £ E_) = g
isaretleyiniz. £ § o % ;
=y o T
=
1. Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye) etkilidir.
2. Bir oteli tercih etmeden dnce ¢evremde duyduklarimdan
etkilenirim.
Eger bir otel hakkinda konusuluyorsa o otel ile ilgilenirim.
4. Bagkalarinin kaldig1 otel hakkinda olumlu diigiinceler
duydugumda bende o otelde kalmak isterim.
5. Otel hakkinda olugan genel kanaat neyse bende o kanaate
uyarim.
6. Bir oteli tercih etmeden 6nce en iyi bilgi kaynagim
cevremdekilerin goriisleridir.
Bazi insanlarin otel tercihlerinden etkilenirim.
Bir oteli tercih etmeden 6nce yanimdaki insanlarin otele
iligkin tepkisini dnemserim.
9. Otelile ilgili ¢ok olumlu yorum var ise satin almayi
diigiintirim.
10. Satis elemanlarinin iiriin veya hizmet hakkindaki sdyledikleri
kararimu etkiler.
11. Bir turistik iirin satin alirken bagkalarimin sdylediklerinden
etkilenmem ve soylenenleri dnemsemem.
12. Tatile giderken fikirlerinden faydalanabilecegim birisi ile
gitmeyi tercih ederim.
13. Sosyal medyadaki olumlu ya da olumsuz yorumlar otel
se¢imimi etkiler.
14. Bir oteli tercih etmeden 6nce sosyal medya aragtirmasi
yaparim.
15. Benim i¢in otelin fiyatindan ¢ok otel ile ilgili 6neriler ve
deneyimler dnemlidir.
16. Otel ile ilgili cok olumsuz yorum var ise satin almay1
diistinmem.
17. Karar vermeden 6nce birilerinin fikrini almay1 severim.
18. Benim i¢in oteli tavsiye eden kisiden elde ettigim bilginin
giivenilirligi 6nemlidir.
19. Herkesin bildigi, taninan bir otele gitmeyi tercih ederim.
20. Otel hakkinda bilgi aldigim kisinin bu mal veya hizmetle ilgili
egitim/ uzmanlik diizeyi benim i¢in 6nemlidir.
21. Bilgi aldigim kisinin otel ile ilgili hizmetlerin 6zellikleri,

fiyat1 ve diger otel hizmetleri ile ilgili sahip oldugu bilgi
diizeyi benim i¢in 6nemlidir.
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