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ONSOz

GUnUmuzde, Urunleri agizdan agiza pazarlamanin fiziksel mesafe gereksinimi
internet sayesinde ortadan kalmis ve web siteleri ile mobil uygulamalar yogun sekilde
kullanilmaya baslanmistir. Gelisen teknoloji bu yorumlarin inandiriciigina katki
saglayacak fotograflar, videolar ve uygulama destekli yer bildirimleri gibi icerikleri de
yorumlara ekleme olanaklari saglamaktadir. Yorumu yapan kullanicilar mobil
teknolojileri kullanarak bu tir gérsel materyal ve yer bildirimlerini hizli ve kolay bicimde
ekleyebilmektedir. Kisisel deneyimleri, diger kullanicilarin goérebilecedi platforma
aninda aktarmayi saglayan bu web siteleri ve mobil uygulamalari kullanmak gunlik
hayatin bir pargasi olmaya baslamistir. Paylasilan bilgi ve deneyimler ise fiziksel
ortamda aktarilabilecek kisi sayisindan daha fazla kisiye ulasabilmektedir. Fiziksel
ardnlerin belli Grin standartlarina sahip olmasina ragmen, hizmet sektéri i¢in Grin
standardindan bahsetmek daha zor olmaktadir. Bu sebeple hizmet sektorl olan
turizm sektorinde konaklama isletmelerinin pazarlamasinda kullanici yorumlarinin
daha onemli oldugu dusunulebilir. Bu calismada konaklama isletmelerinin
pazarlamasinda internet ve mobil teknolojiler kullanilarak c¢esitli icerikler ile yapilan
agizdan agiza reklamin, kullanicilarin satin alma kararina etki dizeyinin tespit

edilmesi olusturmaktadir.

Bu calismanin hazirlamasinda katkisi olan Kkigilere tesekkir etmek ve minnet
duygumu belirtmek isterim. Oncelikle bu calismanin ortaya konulmasinda beni her
zaman destekleyen, &grencisi olmaktan onur duydugum saygideger hocam,
danismanim sayin Dog. Dr. Murat DOGDUBAY'a tesekkiir etmeyi bir borg bilirim. Bu
¢alismanin hazirlanmasinda beni her zaman yonlendiren, goérisleriyle bu ¢alismaya
bayuk katki saglayan ve tez izleme komitemde de bulunan saygideger hocalarim
sayin Prof. Dr. Cevdet AVCIKURT'a ve Prof. Dr. Erdogan KOGC’a tesekkur ederim.
Calisma boyunca yardimini benden hi¢ esirgemeyen sevgili meslektaslarim ve ¢ok
kiymetli arkadaglarim Sayin Ogr. Gér. Bilge ViLLi'ye ve Ogr. Gor. Ozlem ERDIL
TORAMAN'’a tesekkulr ederim.

Calismada arastirma dlgeginin  gelistiriimesinde ve istatistiksel analizlerin
yapilmasinda degerli fikirlerinden surekli yararlandigim, ayni zamanda manevi olarak
da buyuk destegini gordigim cok degerli agabeyim ve hocam sayin Dog¢. Dr. Mesut
SACKES'e tesekklr etmeyi bir borg bilirim.



Buglnlere gelmemde blyuk rolleri olan, maddi manevi desteklerini benden higbir
zaman esirgemeyen sevgili annem Nebat SACKES ve degerli babam Sedat

SACKES'e minnet ve slkranlarimi sunarim.

Son olarak bu c¢alisma esnasinda yasadigim her tlrli zorluk ve sikintida srekli
yanimda olan, moralimi ylksek tutmami saglayan ve g¢alismanin yuritilmesinde
yardimlarini benden hicbir zaman esirgemeyen hayat arkadasim sevgili esim
Ummiihan AKMAN SACKES'e tesekkiir ve minnetimi belirtmek isterim.

Balikesir, 2018 Esat SACKES



OZET

KONAKLAMA iSLETMELERININ PAZARLAMASINDA MOBIL TEKNOLOJININ
KULLANIMI

SACKES, Esat
Doktora, Turizm isletmeciligi ve Otelcilik Anabilim Dal,
Tez Danigsmani: Dog. Dr. Murat DOGDUBAY
2019, 146 Sayfa

Bu calismada, konaklama igletmesi tercihinde bulunurken Elektronik agizdan
agiza iletisimden (EWOM) tlketicilerin ne dizeyde etkilendiklerinin
belirlenmesi hedeflenmistir. Bu amacgla g¢alisma kapsaminda tuketicilerinin
EWOM dan etkilenme duzeylerine gore profilleri ortaya koyulmus ve tuketici
profilleri ile deger ve yasam tarzi (VALS2) ile demografik degiskenler
arasindaki iliskiler incelenmistir. Arastirma 6rneklemini konaklama
isletmelerinden Urun satin alabilecek toplam 421 tuketici olusturmaktadir. Bu
calisma kapsaminda tuketicilerin Elektronik agizdan agiza iletisimden
etkilenme duzeylerini belirlemek amaciyla EWOM adinda toplam 26
maddeden olusan bir dlgme araci gelistiriimistir. EWOM icin hesaplanan
madde-toplam puan korelasyon katsayilarinin 0.37 ile 0.83 arasinda degistigi
bulunmustur. EWOM igin hesaplanan ig-tutarlik katsayisi ise a= 0.96 olarak
bulunmustur. Tuketicilerin deder ve yasam tarzlarina belilemek amaciyla
VALS2 6lgegi kullaniimistir. VALSZ2 0Olgegi icin hesaplanan ig-tutarlik katsayisi
0a=0.87 bulunmustur. Arastirma verileri ¢evirim ici platformda toplanmigtir.
EWOM, VALS2 ve demografik ozelliklere iliskin sorularin yer aldigi online
anket formunun yerlestirildigi bir internet sitesi linki eposta daveti ve sosyal
medya platformlarindan dagitilarak katiimcilardan bir yillik sure iginde veri

toplanmistir.

EWOM &lcegi ile toplanan veriler iki-Asamali Kiimeleme Analizine (Two-Step
Cluster Analysis) tabii tutularak degerlendirilmigtir. Analiz sonuglari verdikleri

yanitlar agisindan katilimcilarin “Cok 6nemseyenler”, “Onemseyenler” ve “Az
onemseyenler” olmak Uzere U¢ kumeye veya profile ayrilabilecegini

gOstermigtir. Kimeler arasinda VALS2 alt Olgeklerinden elde edilen puanlar

\"



agisindan fark olup olmadigi MANOVA ile test edilmistir. Cinsiyet, yas, egitim
durumu ve gelir gibi demografik degiskenler ile kimeler arasinda bir iligki olup

olmadigi ise Ki-Kare testi ile incelenmistir.

Analizler sonucu katilimcilara ait demografik degiskenler ile profil Gyelikleri
arasindaki iligkiler incelendiginde; internet Uzerindeki tlketici yorumlarini
kadinlarin beklenenden ¢ok dnemsedigi, egitim seviyesi arttikca dnemseme
duzeyinin arttigl, genglerin daha ¢ok Onemsedigi, gelir seviyesi arttikga
onemseme duzeyinin dustigu ve internet kullanma sikligi arttikga Gnemseme
seviyesinin arttigi sonuglarina ulasiimistir. VALS2 alt dlgekleri ile profil Gyeleri
incelediginde ise Deneyimliler alt Ol¢cedi ve Mucadeleciler alt 6lgeginin ¢ok
onemseyenler kumesinin ortalamasi, dnemseyenler ve az Onemseyenler
kimelerinin ortalamalarindan yuksek ¢iktigi goralmustar. Dastnenler alt dlgegdi
ile Liderler alt Olgeklerinin ¢gok dnemseyenler ve 6nemseyenler kime
ortalamalari ise az onemseyenler kimesi ortalamasindan yuksek oldugu

gOrulmustar.

Bu arastirma sonuglarina gore konaklama igletmesi tercihinde tuketicilerin
tumunin elektronik agizdan agiza iletisimde ayni seviyede etkilenmedidi,
demografik 6zellikler ve VALS2 gruplarina gore farkhliklar gosterdigi ortaya
cikmistir. Konaklama igletmeleri ve Urlnleri hakkinda internet tGzerinde olumlu
ve olumsuz yorumlar mevcuttur. isletmelerin, ilgili yorumlardan etkilenen
tuketicileri bilmesi ve onlara yonelik reklam ve pazarlama faaliyetinde
bulunmasi, tuketici geneline yapilacak reklam ve pazarlama faaliyetlerinden

daha verimli ve daha az maliyetli olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Elektronik A§izdan Agiza iletisim, Tiiketici deger ve yasam tarzi,
VALS2, EWOM, Konaklama igletmeleri, Pazarlama, Mobil teknoloji.
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ABSTRACT
USING OF MOBILE TECHNOLOGY IN MARKETING OF ACCOMMODATION

BUSINESS

SACKES, Esat
Phd Thesis, Department of Tourism and Hotel Management,
Supervisor: Assoc. Prof. Murat DOGDUBAY
2019, 146 pages

The aim of this study was to determine to what degree consumers are
influenced by the electronic mouth to mouth communication in selecting
accommodation. For this purpose, profiles of consumers were revealed based
on the influence of electronic mouth to mouth communication on their
preferences and the relationship between consumers profiles and values and
life style scores and demographic variables were examined. A total of 421
consumers compromised the sample of the study. To measure the extend
consumers are influenced by electronic mouth to mouth communication a
scale, EWOM, with 26 items was developed. ltem-total correlation coefficients
ranged 0.37-0.83 for the EWOM items. The internal consistency coefficients of
the EWOM scale was a= 0.96. To assess the consumers’ values and life styles
VALS2 scale was used. The internal consistency coefficients of the VALS2
scale was a= 0.87. The study data were collected through an online platform.
A link to electronic questionnaire form including EWOM, VALS2 and
demographic questions was sent to consumers via email and social media

platforms.

Data collected via EWOM scale were analyzed using two-step cluster analysis.
Results indicated that based on their responses consumers can be classified

” o«

into three clusters or profiles: “very caring consumers” “caring consumers” and
“somewhat caring consumers.” MANOVA test was used to examine whether
there is a difference between the profiles in their mean VALS2 subscale

scores. The associations between the demographic variables including the

Vii



gender, age, level of education and income and consumer profiles were

examined using Chi-Square test.

The results demonstrated that female consumers care more about the web-
based consumer reviews than male consumers. Consumers with higher level
of education and younger consumers care more about the web-based
consumer reviews. While consumers with high level of income care less about
the web-based consumer reviews, consumers with high level of web usage
care more about the web-based consumer reviews. The results also indicated
that the “very caring consumers” profile obtained significantly higher scores on
the Experiencers and Strivers subscales of VALS2 than the “caring
consumers” and “somewhat caring consumers” profiles. Moreover, “very
caring consumers” and “caring consumers” profiles obtained significantly
higher scores on the Thinkers and Leaders subscales of VALS2 than the

“somewhat caring consumers” profile.

The results of this study indicated that consumers were not affected at the
same level from electronic mouth-to-mouth communication and the influence
of electronic mouth-to-mouth communication varies based on consumers’
demographic characteristics and their values and life styles. There are positive
and negative comments and reviews on the internet about accommodation
establishments and products. Knowing the consumers who are affected by the
relevant comments will make the design of advertising and marketing activities

more efficient and less costly.

Key Words: Electronic Word Of Mouth, Word Of Mouth, Values and Lifestyles,
VALS2, EWOM, Accommodation businesses, Marketing, Mobile technology.
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1. GIRIS

Bu arastirma konaklama igletmesi tercihinde elektronik agizdan agiza
pazarlamadan (EWOM) etkilenme dlzeyine gore olusan tuketici profillerini
tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS2) iligkisini belirlemek
amaciyla yapilmisgtir. Arastirmada yapilan analizler ile tuketiciler onceki tuketici
deneyimlerinden etkilenme dlzeylerine gore gruplara ayrilip ayrilmadigi tespit
edilmeye calisiimistir. Ayrica yine bu gruplarin VALS2 dlgegindeki yasam tarzi

gruplari ile iligkilerinin ortaya ¢ikarilmasi hedeflenmistir.

Arastirma bes ana bolumden olusmaktadir. Birinci bolumde giris ana baghgi
altinda arastirmanin konusu, amaci, 6nemi, varsayimlari, sinirhliklar ve
tanimlari sunulmustur. ikinci bolim Turizm, iletisim ve agizdan agiza iletisim
ana bagligi altinda kuramsal ¢ergeve, turizm, iletisim ve agizdan agiza iletisim
ile ilgili arastirmalar basligi ile dort bolumden olusturmaktadir. Arastirmanin
uclncu bolumu ise mobil teknolojiler ile elektronik agizdan agiza iletisim
bdlimu ve turizmde elektronik adizdan agiza iletisim boluma sunularak son
kisminda tuketicilerin deger ve yasam tarzi gruplan (VALS2) hakkinda bilgi
verilen kisim ile toplam d¢ bolimden olusmaktadir. Aragtirmanin doérdincu
bolimunde ise; konaklama igletmesi tercihinde elektronik agizdan agiza
pazarlamadan (EWOM) etkilenme dlzeyine gore olusan tuketici profillerini
tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS2) iligkisini belirlemek
amaciyla yapilan arastirma sureci ve yontemi de@erlendirilmistir. Beginci
bolimde arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Son bdlimde ise,
arastirmanin  sonuglari  belirtilerek, bu sonuglara gbre Onerilerde

bulunulmustur.



1.1 Arastirmanin Konusu

Ulkemizde kullaniimaya baslandigi ilk zamanlara gére gogunlukla sadece
internet kafelerde kullanilan internet, gelisen teknoloji, tUretim maliyetlerinin
dismesi ve alt yapinin gelismesi ile gunimuizde neredeyse herkesin
ulasabilecegi bir iletisim kaynagi olmustur. Bu kaynak sadece firmalarin trin
bilgisi sundugu ve urin pazarladigi yeni bir pazar olmakla birlikte, icerigini yine
kullanicilarin olusturdugu sosyal iletisim agi olarak da yogun sekilde
kullaniimaya baslanmistir. Bu iletisim aginda tuketiciler aldiklar Grin veya
hizmetler icin deneyimlerini diger internet kullanicilari ile farkh platformlarda
paylasabilmektedir. Bu durum klasik agizdan agiza iletigimin elektronik
agizdan agiza iletisim (EWOM) olarak da kullaniimasini yayginlastirmistir.
internet kullanicilarinin  sayisinin  fazlai§i ve hemen herkesin igerik
olusturabildigi sosyal paylasim platformlarinin varligi, kullanicilar igin
ulagilabilen deneyimlerin de artmasina olanak saglamigtir. Klasik agizdan
agiza iletisimden farkh olarak elektronik agizdan agiza iletisimde firmalar da
ilgili yorumlarin ¢oguna erisebilmektedir. Fakat firmalar hangi tuketicilerin bu
yorumlari ne dizeyde onemsedigini bilememektedir. Bu sebeple olumsuz bir
yorumun etkisini azaltmak veya kaldirmak ya da olumlu bir yorumu teyit etmek
isteyen firmalar tim reklam kanallarina harcama yaparak pazarlama

maliyetlerini yukseltmektedir.

Bu arastirmanin temel problemi konaklama isletmesi tercihinde elektronik
agizdan agiza pazarlamadan (EWOM) etkilenme dlzeyine goére olusan tuketici
profillerini tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS2) iliskisinin
tespit edilmesidir. Bu problem kapsaminda; konaklama igletmesi tercihinde
tuketicilerin, cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik ortalama gelir durumu, internet
kullanim sikligina gore ve olusan profillerin deger ve yasam tarzi gruplarina
gore farkliik gosterip gostermedigi gibi diger sorunlar arastirma yapilmasini

gerekliligi olarak sayilimaktadir.

Bu cergevede; bu ana sorun ve diger alt sorunlarin arastirilmasi amaciyla
oncelikle turizmde elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili yazin taranmisg, bu

konuda yapilan ¢alismalar incelenmis, ayrica tuketicilerin deger ve yasam tarzi



gruplari ile ilgili yazin taranmig ve turizm ile ilgili yapilan ¢aligmalar incelenerek
konaklama isletmesi tercihinde elektronik agizdan agiza pazarlamadan
(EWOM) etkilenme duzeyine gore olusan tuketici profillerini tespit etmek ve bu
profillerin deger ve yasam tarzi (VALSZ2) iligkisinin tespit amaciyla bir anket
formu olusturulmustur. Bu anket formunun anlasilir, gecerli ve guvenilir
oldugunu tespit etmek icin bir 6n test yapiimistir. Anket formundan toplanan

veriler degerlendirmeye alinmistir.

1.2 Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci konaklama isletmesi tercihinde elektronik
agizdan agiza pazarlamadan (EWOM) etkilenme dizeyine goére olusan tuketici
profillerini tespit etmek ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS2) iligkisinin
tespit edilmesidir. Bu amagla, tuketicilerin etkilenme profillerini ortaya ¢ikarak
EWOM adi verilen bir dlgek olusturulmustur. i¢-tutarlik katsayisi o= 0.96 olarak
hesaplanan o6lgekten elde edilen puanlarin oldukga ylksek bir guvenirlige
sahip oldugunu gostermektedir. Madde toplam puan korelasyon katsayilarinin
0.37 ile 0.83 arasinda degiskenlik gosterdigi bulunmustur. ik iki madde
disindaki tum maddelerin madde toplam korelasyon katsayisinin 0.50 ve
Uzerinde oldugu goézlenmistir. Madde toplam puan korelasyon katsayilarinin
0.2 ve ustinde olmasi onerilmektedir. Bu olgute gore tum maddeler kabul
edilebilir degere sahip olup analiz sonuglari EWOM o6lg¢eginin asil uygulama
icin kullanilabilecegine isaret etmektedir. Ayrica EWOM dl¢edi ile tespit edilen
profillerin deger ve yasam tarzi gruplari ile arasindaki iliskiyi tespit etmek

amaciyla anket icinde VALS2 dlgegine ait sorulara yer verilmistir.

1.3 Arastirmanin Onemi

Aragtirmaya konu olan tuketicilerin, oOnceki tuketicilere ait deneyim
paylasimlarindan etkilenme seviyelerine gore olusan profiller konaklama
isletmeleri icin dnemli bir konu olarak dikkat gekmektedir. Ayrica tuketicilerin

deger ve yasam tarzi gruplari ile bu profillerin iligkisini de tespit edilmesi 6nemli



bir noktadir. Buradaki dnem internetin yayginlasmasi ile tiketicilerin, dnceki
tuketicilere ait deneyimlere daha rahat ulasabilmesinden ileri gelmektedir.
isletmelerin yararina olan olumlu yorumlara rahat ulasabiime imkani ayni
zamanda igletmeler icin tuketici kaybina neden olabilecek olumsuz yorumlara
da rahat ulasabilme imkani olusturmaktadir. Boyle bir durumda bu tir
yorumlardan etkilenen tiketicilere isletmelerin daha uygun maliyetle ulagsmasi

icin etkilenen profilleri bilmesi gerekmektedir.

1.4 Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin iki temel varsayimi bulunmaktadir. Aragtirmanin ilk temel
varsayimina gore; tiketiciler satin alma karari dncesi internet Gzerinden dnceki
tuketicilerin paylastigi deneyimlere ulasmaktadir. Diger varsayima gore
tuketiciler onceki tuketicilerin internet Uzerinden paylastigi deneyimlerden
cesitli profiller olusturacak sekilde etkilenmektedir. Son olarak olusan bu

profillerin tuketiciler deder ve yasam tarzi gruplari ile arasinda iliski mevcuttur.

1.5 Arastirmanin Sinirliliklari

Arastirma, kuramsal cgercevede ulasilabilen yazin ile kendisi konaklama
isletmesi musterisi olan veya olabilecek kisilere uygulanabilen anketler ile
sinirhdir.  Ayni  zamanda arastirmanin uygulamasi internet (zerinden
yapildigindan sadece 421 gecerli anket sayisi ile sinirhdir. Ayrica Anket
uygulamasi igindeki soru sayisinin fazlaligi da katilimcilarin anket sorularina

konsantrasyonunu etkilemesi s6z konusu olabilir.

1.6 Tanimlar

Sosyal medya: icerigini yine kullanicilarin olusturdugu internet (izerindeki
paylasim, uygulama ve internet siteleridir. Genel olarak kullanicilarin internette
birbirleriyle gerceklestirdigi diyaloglar ve yazi, gorsel, video gibi paylagimlar
sosyal medyayi olusturur (Vural, Z., ve Bat, M., 2010)
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Agizdan agiza iletigsim: Ticari unsurlar goéz etmeksizin bir mal veya hizmetle
ilgili olarak tuketiciler arasindaki sozel iletisim sekli olarak tanimlanabilir.
(Keskin ve Cepni, 2012) Word of Mouth seklinde kullanilabilir vee WOM

seklinde kisaltilmaktadir.

Elektronik agizdan agiza iletisim: Klasik agizdan agiza iletisimin internet
uzerinde gerceklesmesine verilen isimdir. (Bayraktaroglu ve Aykol, 2008). E-
WOM ya da EWOM ya da O-WOM (online wom) olarak da kisa hali

kullaniimaktadir.

Wiki: Kullanicilarin belirlenmis konular Gzerinde bilgi duzenledigi ve
yayinlayabildigi ortamlar olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin katkilari ile
birlikte bilgi iceren web sayfalarinin yaratiimasi wikilerin 6zellikleri arasindadir

(Deperlioglu ve Kose, 2010).



2. ILGILi ALAN YAZIN

ilgili alan yazini bdliimi kuramsal gerceve basligindan olusmaktadir. Kuramsal
cergevede Turizm, turizm sektord, iletisim, turizmde iletisim, agizdan agiza
iletisim, elektronik agizdan agiza iletisim ve turizm sektorinde elektronik
agizdan agiza iletisim konulari ele alinmistir. Ayrica bu konularla ilgili dnceki

yillarda yapilmig olan arastirmalara yer verilmigtir.

2.1. Kuramsal Cergeve

Hizmet sektdrt icinde yer alan turizm sektérind anlamak igin bu bdélimde
oncelikle kavramsal cercevede turizm sektord, turist kavrami ve turizm

isletmeleri hakkinda bilgi verilmektedir.

2.1.1. Turizm Kavrami

Turizm; aslinda insanoglunun varligindan beri gergeklegsen bir olaydir.
Onceleri savas, dini seyahatler, ticaret gibi zorunlu nedenlerle yapilan
seyahatler guinumuzde dinlenmek, eglenmek, 6grenmek gibi birgok sebeple
yapllmaktadir. insanlarin bos zaman, seyahat etme istegi, egitim ve gelir
dizeyinin artmasi; bunun yani sira teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan

imkanlar arttikga turizm ve seyahat de gelismeye devam edecektir.

Turizm sb6zcugu etimolojik olarak Latince ‘tornus’, Grekge ‘tornos’
sdzcugunden tliremistir ve ‘donme eylemi’ anlamina gelmektedir. Daha sonra
ingilizce ve Fransizca olarak bu sézciiklerden ‘tour’ sézctigu tiiretilmistir. ‘Tour’

sbzcugune ‘ist’ ve ‘ism’ son ekleri eklenerek ‘tourist’ ve ‘tourism’ sozcukleri



ortaya ¢cikmistir (Seyhan ve Evcim, 2012; Hazar, 2010; Kurtzman ve Zaubar,
2003; Flutur ve Nedelea, 2018).

Kavramsal olarak degerlendirildiginde turizm; insanlarin bir yerden baska bir
yere giderek, orada gecici konaklamalari ve gittikleri yerde genellikle turistik
artnleri kullanmalari anlamina gelmektedir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2000:4).
Turizm igletmelerinin kendine has yapisi onu diger isletmelerden ayirmaktadir.
Turizm igletmelerinin Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Halis, 2009; Megep,
2011):
e Hizmeti alanin da hizmeti verenin de insan olmasi, endustrinin buyuk
Olgude insan gucune dayandigini gostermektedir.
e Turizm igletmesi icerisinde faaliyet gosteren tum igletmeler arasinda
yakin bir ig birligi bulunmaktadir.
e Turizm isletmelerinde satilan sey hizmettir ve bu nedenle stoklama
yapilamaz.
e Turistlerin tercih ve aligkanliklarinin kisa slrede degismesi turizm
isletmelerinin kendilerini surekli yenilemelerini zorunlu kilmaktadir.
e Turizm igletmelerinde hizmetler soyuttur; bu nedenle tatmin Kigiden
Kisiye gore degisiklik gosterebilir.
e Turizm igletmelerinde risk faktért yuksek olup talepte dalgalanmalara

neden olabilir.

Turizm; ulusal geliri arttiran, diger sektorleri dogrudan veya dolayli olarak
etkileyen, alt ve Ust yapi yatirrmlarini etkileyen, yeni istihdam olanaklar
yaratan ekonomik etkenlerinin yani sira (Glngor, 2011); toplum ve sosyal yapi
uzerinde de etkili olarak sosyo-kultirel agidan insanlari etkilemektedir
(Donmez, 2011). Turizm olayinin gerek ekonomik gerek gevresel gerekse de
sosyo-kultrel agidan boylesine 6nem arz etmesi, turist gonderen ve turist

kabul eden Ulkeler agisindan dnemini arttirmaya devam etmektedir.

Turizm; elde edilen gelir ve istihdam edilen kisi sayisi agisindan Dunyadaki en
buyuk endustrilerden biridir. Turizm sektord icin ilerleyen yillarda da

olaganistl bir buylme potansiyeli bulunmaktadir. 2020 yilinda turizm



sektorine 2,6 milyar insanin katilimi ile 2 trilyon dolarlik bir gelir Gretecegi
tahmin edilmektedir (Kog¢ ve Boz, 2014).

2.1.2. Turist Kavrami

Tark Dil Kurumuna gore (2018) turist, “Dinlenme, eglenme, gorme, tanima vb.
amaglarla geziye gikan kimse, gezgin, gezmen, seyyah” olarak tanimlanmistir.
Bir diger tanima gore; yeme-igme, eglenme, dinlenme gibi turizm faaliyetlerine
katilan, yasadigi yerden bagka bir destinasyona seyahat eden, qittigi
destinasyonda asgari bir gece olmak Uzere konaklayan kisiye turist
denilmektedir (Batman, 2008).

Turizm olayini yaratan Kisi turisttir ve turistler turizm sektérinin 6znesi olarak
ifade edilebilir. Bir turistin seyahat secim sureci ifade edilirken; seyahat
alternatiflerinin degerlendiriimesi, daha once yasadigi tecrlbelere gore
seyahat secimi veya diger kisilerden bilgi edinme yoluyla turistler seyahatlerine
karar verebilmektedirler (Akat, 2008).

2.1.3. Turizm Sektoriinde Yer Alan isletmeler

Turizm igletmeleri; turizm sektorinde faaliyet gOsteren, insanlarin seyahat,
konaklama ve diger gereksinimlerini karsilamak amaciyla mal veya hizmet
ureten isletmeler olarak ifade edilmektedirler (Avcikurt ve Dogdubay, 2009).
Asagida turizm sektdriinde yer alan konaklama isletmeleri, seyahat isletmeleri,
yiyecek-igecek isletmeleri, ulastirma isletmeleri, rekreasyon igletmeleri ve

diger isletmeler hakkinda bilgi verilmistir.

2.1.3.1 Konaklama igletmeleri

ilkel sartlarda da olsa insanlarin ilk caglardan beri seyahat ettigi ve konaklama

ihtiyacini kargiladigi sdylenebilir. Eski zamanlarda hanlar ve kervansaraylarin
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varligi insanlarin konaklama ihtiyacindan dolayi suregelmistir (Batman ve
Soybali, 2009). Cesitli intiyaglardan 6tlra ortaya ¢ikan bu tesisler ginimuize
gelene kadar yerini daha luks ve sadece konaklama ihtiyaci degil bunun yani

sira eglenme, dinlenme agisindan uygun olan tesislere birakmigtir.

Ana amaci turistlerin konaklama ihtiyaci olan, bunun yaninda yiyecek, igecek,
eglence, dinlenme imkani sunan ve turistik tran bilesenlerinin bir pargasi olan
isletmelere konaklama isletmeleri denilmektedir (Guzel ve Gedik, 2015). 2634
saylili Turizmi Tesvik Kanunu’na ait 37’nci maddenin (A) bendine gére Turizm
Tesislerinin Belgelendiriimesine ve Niteliklerine iliskin Yénetmelikte gosterilen
konaklama tesisleri gsunlardir (Resmi Gazete, 2005):

e Oteller / Asli Konaklama Tesisi

e Moteller / Asli Konaklama Tesisi

e Tatil Koyleri / Asli Konaklama Tesisi

e Pansiyonlar / Asli Konaklama Tesisi

e Kampingler / Asli Konaklama Tesisi

e Apart Oteller / Asli Konaklama Tesisi

e Hosteller / Asli Konaklama Tesisi

e Termal Konaklama Tesisleri / Termal Tesisler

e Saglkh yasam tesisleri / Termal Tesisler

o Ciftlik Evi- Koy Evi / Kirsal Turizm Tesisleri

e Yayla Evi/ Kirsal Turizm Tesisleri

e Dag Evi/ Kirsal Turizm Tesisleri

e Butik Oteller / Ozel Tesisler

e Tatil Siteleri ve Villalari / Diger Tesisler

2.1.3.2 Seyahat igletmeleri

Seyahat acentalari Ureticiyle tuketici arasinda iletisimi saglayan ve turistlerin
turistik Granu satin almalari i¢in aracilik yapan igletmelerdir (Misirli, 2002).
Gerek Dunya ulkeleri gerekse Turkiye acisindan degerlendirildiginde

insanlarin turizm konusunda bilinglenmeleri, turizm hareketlerine daha fazla



katiimalari ve bunun sonucunda da turist sayisi ve turizm talebi giin gectikge
artmaktadir. Dolayisiyla gln gectikgce seyahat isletmelerinin sayisinda da

artisin yagsanmasi muhtemel bir durumdur.

1618 sayili Seyahat Acentalari ve Seyahat Acentalar Birligi Kanunu’na gore
seyahat acentalari “Kar amaci ile turistlere turizm ile ilgili bilgiler vermeye,
paket turlari ve turlari olugturmaya, turizm amagl konaklama, ulastirma, gezi,
spor ve eglence hizmetlerini gérmeye yetkili olan, olusturdugu Uranu kendi
veya diger seyahat acentalar vasitasi ile pazarlayabilen ticari kurulug” olarak
tanimlanmaktadir (TURSAB, 2018). Seyahat acentalari, verdikleri hizmetler
kapsaminda 3’e ayrilmaktadir. Bunlar (Kultlr ve Turizm Bakanligi, 2018):
e Meslege iligkin tim hizmetleri veren A Grubu Seyahat Acentalari,
e Ulagtirma araclarinin ve A Grubu Seyahat Acentalar’'nin duzenledigi tur
biletlerini satan B Grubu Seyahat Acentalari,
e Turk Vatandaglarinin turlarini duzenleyen C Grubu Seyahat
Acentalarr'dir.

Gerek turist gonderen gerekse turist kabul eden Ulkeler agisindan seyahat
acentalari onemli gorevleri Ustlenmektedir (Alaeddinoglu ve Can, 2007).
Seyahat acentalarinin gorevlerini su sekilde siralamak mumkuanddr
(Zengin,2009; Ahipasaoglu ve Arikan, 2005):
e Tur duzenler, kendisinin ve bagkasinin duzenledigi turlarin satisini
yapar.
e Ulasim araglarinin bilet satiglarini gergeklestirir, arag kiralama yapar.
e Turistlere transfer hizmeti verir.
e Pasaport, vize, sigorta islemlerini dizenler, aracilik eder.
e Turistlere enformasyon hizmeti vererek bilgilendirme yapar.
e Toplanti; kongre ve konferans organizasyonlari ve 6zel etkinlik gibi
dizenlemesi yapar.

e Diger.
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2.1.3.3 Yiyecek icecek isletmeleri

Yiyecek icecek igletmeleri kisilerin beslenme ihtiyacini kargilamak amaciyla
mal veya hizmet Ureten ticari igletmelerdir (Kogak, 2006:1). Yiyecek icecek
isletmeleri konaklama igletmelerinde tamamlayici unsur olarak yer alabildigi
gibi bagimsiz da kurulabilen ve kar amaci giden igletmelerdir.
2634 sayili Turizm Tesvik Kanuna’na gore yiyecek icecek isletmelerinin hukuki
siniflandiriimasi 3’e ayrilmaktadir. Bunlar (Demirkol, 2009; Resmi Gazete,
2005; Guzel ve Gedik, 2015):

e Lokantalar (Birinci Sinif ve ikinci Sinif olmak (izere)

o Kafeteryalar

e Egdlence Yerleri

2.1.3.4 Rekreasyon igletmeleri

Rekreatif faaliyetler bir aktivite setidir ve rekreasyon isletmeleri otel
animasyonuna katilma, turlarda bulunma gibi bog zamanlarin
degerlendiriimesi amaciyla insanlarin bedenen ve ruhen dinlenmesine olanak

saglayan igletmelerdir (Turkay, 2009).

2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’nun 37’'nci maddesinin (A) bendine gore
Turizm Tesislerinin Belgelendiriimesine ve Niteliklerine liskin Yénetmelikte
gbsterilen Rekreasyon isletmeleri sunlardir (Resmi Gazete, 2005; Giizel ve
Gedik, 2015):

e Eglence Merkezleri

e Temali Parklar

e GUnuUbirlik Tesisleri

e Kis Sporlari ve Kayak Merkezleri Mekanik Tesisleri
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2.1.3.5 Ulastirma isletmeleri

insanlarin bir yerden baska bir yere seyahat etmelerini ve turistlerin yer
degistirmelerini kolaylastiran; turizm tasimaciliginin yapisini olusturan ve
seyahat hizmetlerinin gelisiminde énemli bir rol Gstlenen isletmelere ulastirma
isletmeleri denir. Bu isletmeler su sekilde gésterilebilir (Ozkul, 2009):

e Havayolu tagimaciligi

e Karayolu tagimacihgi

e Demiryolu tagimacihgi

e Denizyolu tagimacihigi

2.1.3.6 Diger igletmeler

Turistler qgittikleri destinasyonlarda seyahat, konaklama, yeme-icme,
ulastirma, rekreatif faaliyetlerde bulunmanin yani sira diger igsletmelerden de
faydalanmakta ve aligveris yapmaktadirlar. Bu isletmeler su sekilde ifade
edilebilir (Megep, 2011):

e Turistlere pantolon, gomlek, etek gibi esya satan butikler

e Altin, gimus, elmas gibi degerler esyalari satan kuyumcular

e Turistlere ¢ganta, cizdan, kemer gibi esya satan dericiler

e Hediyelik egya satan igletmeler vb.

2.2. iletisim Kavrami

Agizdan agiza iletisim tlrinU daha iyi anlamak igin asagida iletisim kavrami,

modelleri ve turleri hakkinda bilgi verilmektedir.
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2.2.1. iletisim Kavraminin Onemi ve Ozellikleri

letisim insanlarin toplumun diger Gyeleriyle ortak paylasimlarda bulunmasi,
kisilerin kendilerini ifade etmeleri, kisiler arasinda bilgi, fikir, gorus ve
dusuncelerin paylagsimi olarak ifade edilebilir (Barutgu ve Hasiloglu, 2010).
iletisim; bilgi alisverisi ve kisiler arasinda duygu ve disiince akisi olarak

tanimlanmaktadir (Yigiter, Engin ve Yagiz, 2007).

Ortak paylasimlarda bulunan bu Kkigiler arasinda guven ve etkilesimi
saglayabilmek, ancak iyi bir iletisimle mimkun olabilir (Bulut ve Arbak, 2012:5).
Gunku iletisimin hem yonlendirici hem de bilgilendirici 6zelligi bulunmaktadir;
bu sayede iletisim kurmak insanlarin duygu, dusunce ve davraniglarinda etkili

bir rol oynar (Géneng, 2007).

Asagidaki sekilde de gosterildigi Uzere iletisim; farkli kigiler arasinda iligki

kurmayi saglayan bir aragtir.

MESAJ - GERIMESAJ

A
KIsIsI

Deger vargilan,
tutumlar, ihtivaclar,
beldevigler

Algilama,
Duvgular, Biligsel
Siiregler

Deger vargilan,

tutumlar, ihtivaclar,

beldevigler

Algilama,
Duygular, Biligsel
Siirecler

B
KISIsi

Sekil 1. Kisilerarasi iletigim iligkisi

Kaynak: KOCEL T. (2013). isletme Yéneticiligi, Beta Yayinlari, 14. Baski,
istanbul, s.531.

iletisim sadece insanlar arasinda degil, insan ve organizasyonlar arasinda da
gerceklesebilmektedir. Burada insanlarin hem diger insanlari hem de
organizasyonlari anlayabilmeleri igin iletisim surecine ihtiyaglari bulunmakta,
iyi bir iletisim kanali kurulmasi gerekmekte ve bu noktada bilgi aligverisi son

derece 6nemli olmaktadir (Elgtnler ve Fener, 2011).
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2.2.2. iletisim Modelleri

Asagida sltzulme, tek asamali, iki asamali ve ¢ok asamal iletisim modelleri

gOsterilmistir:

2.2.2.1 Siuzilme Modeli

Suzulme modeli en eski iletisim modelidir. Bu modele gore alt sosyal sinifta
bulunan kisiler, kendilerinden iyi olan Ust sosyal sinifa benzemeye
calismaktadirlar. Genellikle ekonomik / iktisadi olarak az gelismis ya da geri
kalmis Ulkelerde bu iletisim modeline daha sik rastlanmaktadir. Clnku gelismis
ulkelerde iletisim agi daha kuvvetlidir ve kitle iletisim araclariyla iletisim hizla
yayllma imkanina sahiptir (Ozer, 2009; Deveci, 2010).

2.2.2.2 Tek Asamali iletisim Modeli

One-step flow olarak ifade edilen tek asamali iletisim modeli bireyler ve
toplumlar arasindaki hem iletisim teknolojilerindeki degisimi hem de temel
degisiklikleri yansitir. Burada kitle iletisim araglariyla birlikte iletilerin dogrudan
hedef kitlelere aktarimi s6z konusudur (Bennett Ve Manheim, 2006). Tek
asamali iletisim modelinde, iletisim tek yonli yapilan bir faaliyettir (iplikgi,

2015). Tek asamali iletisim modeli asagdidaki sekilde gdsterilmistir.

Kitle [letisim Aract - Hedef Kitle

Sekil 2. Tek Asamali iletisim Modeli

Kaynak: OZER K. (2009). WOMM (Agizdan Agiza Pazarlama) iletisimi Ve Msn
(Messenger) Reklamlari, Selguk Universitesi SBE, Halkla lliskiler Ve Tanitim
Ana Bilim Dali, Reklamcilik Bilim Dali, Yuksek Lisans Tezi, Konya, s. 45.
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2.2.2.3 iki Asamali iletisim Modeli

Two-step flow olarak ifade edilen iki agamali iletisim modelinde bilgi oncelikle
fikir onderlerine ulasmakta; daha sonra kisilere ulasmaktadir. Bu model
baglarda cok ilgi gorse de gunuimuizde internetin bilgi kaynagi olarak
kullaniimasiyla fikir liderlerine olan ihtiya¢ azalmistir. Clnku dijital teknolojiyle
fikir liderleri olmaksizin mesaj gonderenler ve hedef kitleler arasindaki
dogrudan iletisim yapilabilmektedir (Choi, 2015). iki asamali iletisim modeli
asagidaki sekilde gosterilmistir.

Kitle fletisim Araclar:

(@ Fikir Onderleri) (O Hedef Kitle)
Sekil 3. iki Agamali iletisim Modeli

Kaynak: BAYINDIR B. (2017). iletisimin iki Asamali Akis Modelinin Yeniden
Yorumlanmasi, The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication
— TOJDAC, Volume 7 Issue 4, s. 601.

2.2.2.4 Cok Asamal iletisim Modeli

Gunumuzde bilgi artik fikir liderlerinden alinacagi gibi dogrudan kitle iletisim
araglarindan da elde edilebilir. Dolayisiyla gok agamali iletisim modeli burada
onemli olmaktadir. Cok asamali iletisim modelinde iletisim iki yonlU gerceklesir
ve bu model adizdan agiza iletisimin 6nemini ortaya koymaktadir (Ozer,2009).

Cok asamali iletisim modeli asagidaki sekilde gosterilmistir.
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Kitle Tletisim Araclar

(@ Fikir Onderleri) (0 Hedef Kitle)
Sekil 4. Gok Asamal iletisim Modeli

Kaynak: OGNYANOVA K. (2017). Multistep Flow of Communication: Network
Effects, https://doi.org/10.1002/9781118783764.wbieme0056

2.2.3. iletisim Tirleri

Gerek yazili gerek sozlu, gerekse de sOzsuz iletigsim; insanlarin duygu ve
dusunceleriyle karar verme veya tepkide bulunmalarina sebebiyet veren
iletisim turleridir (Sever ve Ozdemir, 2018). Asagidaki kavramlarda yazili,

s6zlU ve sbdzsuz (beden diliyle) iletisim turleri ifade edilmektedir.

2.2.3.1 Yazil iletisim

Dergi, gazete, brosur, kitap gibi yazili kaynaklardan yararlanilarak kurulan
iletisim yazili iletisim olarak ifade edilmektedir (Goneng, 2007). Gunumuzde
internetin de etkisiyle elektronik ortamda kullanilan ifadeler ve ikonlar da yazili
iletisimin bir parcasi olarak ifade edilebilir (GUrgayir, 2009).

2.2.3.2 Sézsiiz iletisim

Mimikler, jestler, bedenin kullanimi, kisilerin giymis oldugu kiyafetler veya
kullandiklari esyalar s6zsuz iletisimin araglari olarak ifade edilmekle birlikte
s6zslz mesajlar bu iletigim tlrd olarak tanimlanmaktadir (Cangil, 2004).
So6zslz iletisimde iletisim kurmak igin insanlarin sdylemleri degil; davraniglari

veya hareketleri etkilidir (Kocasavas, 2007).
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2.2.3.3 Sozlii iletisim/Agizdan Agiza iletisim

insanlarin duygu, disince, istek, beklenti ve izlenimlerini sdzIi olarak ifade
etmesine s6zlU iletisim denir. SOzlu iletigsim; karsilikli konugsma gibi dogrudan
ya da telefonla konusma gibi dolayli olarak gergeklesebilir (Sarag, 2006). Sézlu
iletisim becerilerini etkili kullanmak, duygu ve duslnceleri etkili anlatmak,
bireyle, cevreyle ve toplumla etkili s6zIU iletisim kurmak olduk¢a onemlidir
(Dogan, 2009). Sozlu iletisim agizdan agiza iletisim olarak da ifade
edilmektedir (Akar, 2009; Ercan, 2014).

2.3. Agizdan Agiza iletisim

So6zlh iletisim olarak da ifade edilen adizdan agiza iletisimin kavrami, tirleri ve

pazarlamadaki yeri ve 6nemi asagida agiklanmaya c¢aligiimistir.

2.3.1. Agizdan Agiza iletisim Kavrami

insanlar medeniyetin baglamasiyla birlikte birbirlerinin tavsiyelerinden
faydalanmis olsa da bu terimi ilk inceleyen arastirmacilardan biri Arndt
(1967)'dir; agizdan agiza pazarlama kavrami; ticari unsurlar géz etmeksizin bir
mal veya hizmetle ilgili olarak tuketiciler arasindaki sozel iletisim seklidir
(Keskin ve Cepni, 2012). Arndt (1967)'ye gore sozlu / kigiden kisiye iletisim
olarak tanimlanan agizdan agiza iletisim, mevcut musteriler ile digerleri
arasindaki iletisimdir ve tavsiye edilerek, olumlu seyler sdylenerek veya
Onerilerde bulunularak yeni musterilerin ¢ekilmesinde buydk o6nem

tasimaktadir (Barlas, Mantis ve Koustelios, 2011).

Bir diger tanima gére agizdan agdiza pazarlama; bir marka, bir Grtin, bir isletme
veya bir hizmet ile ilgili tuketiciler arasinda ve ticari olmayan bir sekilde gayri
resmi, kisiden kisiye iletisim olarak ifade edilebilir (Cheng, Lam ve Hsu, 2006;
Lang, 2006).
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Agizdan agiza pazarlama, pazardaki en gugclu iletisim turlerinden biridir
(Bansal ve Boyer, 2000). ‘Word Of Mouth Marketing (WOMM) diye
isimlendirilen ve Tirkceye Adizdan AJiza Pazarlama/iletisim olarak cevrilen
bu kavramin gucu; deneyimlerin hizli bir sekilde potansiyel musgterilere
ulagsmasindan ve iletilecek mesajin en hizli sekilde aliciya iletiimesinden
kaynaklanir. Asagidaki sekilde gosterildigi Uzere agizdan adiza pazarlama;
bilgisayar, radyo, televizyon, kitap, gazete, dergi gibi reklam ve tanitim
yapilacak kaynaklara oranla daha etkili bir iletisim seklidir ve daha hizl bir

sekilde hedef kitleye ulasir.

*Cevrimdisi (geleneksel) WOM; bir reklam gésteriminden en az5 kat dahafazla satis gerceklestirir.
(hatta bazi kategorilericin 200 katina kadar)

Bilgisayar Radyo
reklamlan reklamlan
Afizdan Afiza
Pazarlama = Televizyon Yazill
reklamlan Kaynaklar

Sekil 5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Medya Kanallarina Oranla Etkisi

Kaynak: Word of Mouth Marketing Association (WOMMA). Erisim Tarihi:
29.07.2018 https://womma.org/wp-content/uploads/2015/09/STUDY -
WOMMA-Return-on-WOM-Executive-Summary.pdf (uyarlanmistir)

Agizdan agiza pazarlamay! reklamdan ayiran Ozellik onun sinir tanimaz
olmasidir ve reklam Ucretli bir pazarlama metoduyken agizdan agiza
pazarlama aslinda Ucretsiz reklam olarak ifade edilmektedir (Yilmaz, 2011).
Agizdan agiza pazarlamayi geleneksel pazarlama modellerinden ayrigtiran bir
diger Ozellik ise agizdan agiza pazarlamada insanlar arasindaki bilgi ve
deneyim paylasiminin yogunlugudur (Karakaya, 2011). Agizdan agiza
pazarlama stratejisinin  klasik pazarlama stratejisine goére farklilik
gOstermesinin diger nedenleri ise su sekilde gosterilebilir (Demirkol ve
Karayilan, 2016):

e Agizdan agiza pazarlama isletme kontroli olmaksizin gergeklesir.

e Agizdan agiza pazarlamada ticari amag¢ bulunmamaktadir.

e Agizdan agiza pazarlama tuketicilerin tarafsiz deneyimlerine dayanir.
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Tuketicilerin fiziksel bir Griin veya hizmet satin alirken bilgi toplama konusunda
zaman harcamasi ve agizdan agiza verilen tavsiyelere givenme olasihgi
yuksektir (Blythe, 2009). Bilginin musteriden mugteriye ge¢cmesi agizdan agiza

pazarlamayi guvenilir kilar.

Agizdan agiza pazarlamada tiketicilerin bilgisi ve deneyimi kisilerarasi etkinin
temelini olugturur ve bilginin dnemini belirler (Grewal, Cline ve Davies, 2003).
Dolayisiyla agizdan agiza pazarlamanin tuketicilerin satin alma veya almama
kararlarinda potansiyel etkiye sahip oldugu sdylenebilir (Godes ve Mayazlin,
2004).

“Musteri tatminindeki %1’lik bir artis musteri sadakat oraninin %10 artmasina
neden olabilmektedir’ (Kog, 2016). Yani sadik ve aldiklari mal veya hizmetten
memnun mdugteriler agizdan agiza iletisimle yeni sadik musgterilerin

olusmasinda da etkili olabilmektedirler.

Asagidaki sekil iletisim surecini gostermektedir. Agizdan agiza iletisimde de

bu sureg¢ ayni sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

——_ Guirilta Gririlti
Gonderen kodlama ._ iletigim X Kod N Alic
[ Kaynak [ Kanal } Cozme }
Geri Bildirim
Mesaj bagarili bir sekilde ulagti m1?

Sekil 6. iletisim Siireci / Agizdan Agiza iletisim Siireci

Kaynak: ROBBINS S. P., D. A. Decenzo ve M. Coulter (2013). Yonetimin
Esaslari, Ceviri Editora: Adem Ogut, Nobel Yayin Dagitim, 8. Basimdan
Ceviri, s.328. (Uyarlanmistir)

letisim slireci sekilde gésterilen 7 unsurdan olusmaktadir. Bunlar; kaynak,

kodlama, mesaj, kanal, kod ¢ézme, alici ve geri bildirim olarak ifade edilebilir
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(Robbins, Decenzo ve Coulter (2013). Burada iletisim sureci génderenin /
kaynadin mesaji aliciya gondermesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Gonderen yani
kaynak mesaji alici tarafindan anlasiimasi i¢in kodlamakta, sonra bir iletisim
kanalina bagvurmaktadir. Mesaji alan kisi kodu ¢bzer ve geri bildirimde

bulunur. iletisimin verimliligi bu siirecte ortaya cikar (Megep, 2011).

Agizdan agiza iletisimde de kaynak mal veya hizmeti deneyimleyen Kkisidir.
Kaynagin / gonderenin fikir ve tutumlari agizdan agiza iletisimle birlikte
kodlanir ve mesaj olusturulur. Agizdan agiza iletisim slrecinde kaynagin
mesajini alan alici; aile, arkadas, akraba veya hi¢ tanimadigi birisi de olabilir.
Sonraki asama ise geri bildirimdir ki agizdan agiza iletisimde geri bildirim gok
hizli bir sekilde ortaya ¢ikmaktadir (irdiren, 2016). Adizdan agiza iletisimde
gurdltt mesajin etkinligini azaltabilir. Gurulta faktorleri; ses, sosyal medyanin
duraksamasi, internet kesintisi gibi dig faktorlerle; aglik, susuzluk, yorgunluk
gibi i¢ faktorlerden olusur; dolayisiyla gurulta faktorleri mesajin iletiimesini ve

agizdan agiza pazarlamayi olumsuz yonde etkileyebilir (Yavuzyilmaz, 2016).

2.3.2. Agizdan Agiza iletisimin Tiirleri

Tulketicilerin kendi aralarinda sézel ve bigimsel olmayan bir iletisim kurmalari
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanmakta ve agizdan agiza iletisimde gerek
pozitif gerekse negatif dusunceler hizla yayilmaktadir (Argan ve Tokay Argan,
2006). Agizdan agiza iletisimde tuketicilerin mal, hizmet veya markaya karsi
olumlu ve olumsuz bakis agisi kolayca etkilenebilir. Hem pozitif hem de negatif
agizdan agiza iletisim gugludur, bu nedenle igletmeler negatif agizdan agiza
pazarlamanin onlenmesi i¢in sadakat, kalite, guven gibi konulara 6nem
vermekte ve bu sayede olumlu agizdan agiza iletisimi arttirmak istemektedirler
(Hasan, Subhani ve Khan, Osman, 2012).

Asagidaki sekilde gosterildigi gibi hizmetten memnun olmayan ve kétu hizmet
aldigini dusunen tuketiciler diger tuketicilerle negatif yonli bir iletisim
yaparken; hizmetten memnun olan ve iyi hizmet aldigini dasinen tiketiciler

diger tuketicilerle pozitif yonll bir iletisim yapmakta hatta Grtin veya hizmetleri

20



begdendiklerini ifade ederek diger tlketicilerin o mal veya hizmeti satin almalari

konusunda onlari tesvik etmektedirler.

> Cok Kotii Hizmet — Memnun Degil Negatif Agizdan Agiza lletisim
> Yeterli Hizmet — Orta Diizeyde Notr Agizdan Agiza Iletisim
> Gok Iyi Hizmet — Cok Memnun Pozitif Agizdan Agiza [letisim

Sekil 7. Agizdan Agiza iletigim Tiirleri

Kaynak: OZASLAN, Y. Ve S. M. Uygur (2014). Negatif A§gizdan Agiza iletigim
(Wom) ve Elektronik Agdizdan Agiza iletisim (e-Wom): Yiyecek-icecek
isletmelerine Yoénelik Bir Arastirma. Atatirk Universitesi iktisadi ve idari
Bilimler Dergisi. Cilt 28, Sayi 3, s. 74.

Pozitif ve negatif adizdan agiza iletisim kavramlari asagidaki basliklarda

incelenmistir.

2.3.2.1 Pozitif (Olumlu) Agizdan Agdiza iletisim

isletmeler pazarlarda rekabet (stinligi elde etmenin ve bu Ustinligi
surdirmenin  yeni yollarint denemek igin c¢abalamaktadirlar. Cunku
glunumuzde musteriler daha bilingli ve talepkar hale gelmis ve bu durum da
rekabeti arttirmistir. Potansiyel farklilagsma noktasi, tatmin edici bir mal veya
hizmet sunumu sonrasinda tuketiciler arasinda agizdan agiza pazarlamanin
olumlu dile getirilmesidir, cinkt musteriler icin agizdan agiza pazarlamanin
gucu tartisilmaz olarak reklamdan daha etkili gérinmektedir (Sweeney, Soutar
ve Mazzarol, 2005).

Kullanilan mal veya hizmet hakkinda tuketiciler birbirleriyle olumlu
deneyimlerini paylagabilmektedirler. Yapilan galigmalar gostermektedir ki; bir

mal veya hizmeti ilk kez deneyimleyen bir kisi bu deneyimden memnun kalirsa;
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ortalama 5 ile 8 kisiye bu memnuniyetini anlatmaktadir (Cop ve Gumdus, 2009).
Bu memnuniyet beraberinde yeni tlketiciler tarafindan o mal veya hizmeti
satin almayi veya ayni kisiler tarafindan tekrar satin almay: getirebilir.
Mal veya hizmetlerin tuketiciler acisindan kabuli ve olumlu anlamlar
cagristirmasi pozitif agizdan agiza iletisimi arttinlabilir (Webber, 2011). Mal
veya hizmetleri satin aldiktan sonra tuketicilerin yasadiklari olumlu deneyim,
agizdan agiza iletisimle birlikte potansiyel musterilerin o Grind veya hizmeti
satin alma konusunda tesvik edebilir (Kawakami, Kishiya ve Parry, 2012). Bu
nedenle isletmeler, tuketicilerin mal veya hizmet alimindan sonra igletmeden
mutlu ayrilmasini ve aldigi mal veya hizmet hakkinda diger tiketicilere olumlu
konusmasini beklemektedir. Bu yuzden de tuketicilerin olumlu agizdan agiza
pazarlama yapmasi igin onlari 6zendirme yoluna gitmektedir. Bu 6zendirme
yollarindan bazilari su sekilde gosterilebilir (Karaoglu, 2010):

e Haber degeri gu¢lu olan basin duyurusu

o ‘Arkadasini getir’ projesiyle tuketicilere kliglk bir armagan verilmesi

e Odiillendirmeler, hediyeler, belgeler

isletmeler tiiketicilerin beklentilerini iyi anlamak, akilci ve hedonik deneyimlerle
bu Dbeklentileri karsilamak igcin gerekeni yerine getirmek, musteri
memnuniyetini onemsemek, musteri odakli olarak rakiplerden farklilagmak ve
sonug olarak tuketicileri olumlu agizdan agiza iletisim yapmaya tesvik etmek
isterler (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011). Cunki bilirler ki; bazi misteriler
aldiklari mal veya hizmetin olumlu yansimasini diger tuketicilerle paylasmayi

severler.

isletmeler bunun yaninda misteri kazanmay! ve var olan misterileri ellerinde
tutmayi isterler; bu nedenle agizdan agiza olumlu ifadelerin ortaya gikabilmesi
icin musteri tatmini saglama ve diger tuketicilerin olumlu ifadeleriyle birbirleriyle

iletisim kurmalarina énem vermelidirler (ilban, Dogdubay ve Giirsoy, 2009).
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2.3.2.2 Negatif (Olumsuz) Agizdan Agiza iletisim

Bir igletmenin mal veya hizmetinden memnun olmayan ve memnuniyetsizlik
yasayan tuketiciler o isletmeye kargi olasi tepkiler gosterebilmektedirler. Bu
tepkiler; isletmeyi degistirme, isletmeyi sikayet etme ve o isletmeyle alakali
olumsuz agizdan agiza iletisim yapma olarak ifade edilebilir (Yilmaz, 2014).
Bir mal veya hizmetle ilgili olarak tatminsizlik veya hosnutsuzluk yasayan bir
tuketici olumsuz duygu, dusunce ve fikirlerini diger kisilerle paylasarak ve
negatif deneyimleri diger tuketicilerle paylasarak olumsuz agizdan agiza
iletisimde bulunmakta (Akdogan ve Akyol, 2016) ve bu da diger tuketicilerin
satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. Calismalar gostermektedir ki; bir mal
veya hizmet hakkinda olumsuz agizdan agiza iletisim yapildiginda ya da
negatif yorum ve bilgilere ulasildiginda o mal veya hizmeti alma konusunda

istekler kirilabilmektedir (Gllmez ve Ozaltin Tirker, 2015).

Bir mal veya hizmete kargin olusan memnuniyetsizlik sonrasinda (Celikkan,
2009);

e Tuketicilerin %54’0 1 saat iginde bu durumu 1 kisiye anlatmakta,

e  %20’si yarim gun iginde bu durumu 1 Kigiye anlatmakta,

e  %16’sI bir gun iginde bu durumu 1 kisiye anlatmakta,

e %38'i 1 hafta icinde bu durumu 1 kigiye anlatmakta,

e %Z2si ise 1 haftadan daha ge¢ bir zamanda bu durumu 1 kisiye

anlatmaktadir.

2.3.3. Pazarlama Karma Elemanlari (4P) ve Agizdan Agiza iletisim

Urlin veya hizmetin kendisi, fiyati, dagitim sekli ve tutundurma gibi tiim
kavramlar agizdan agiza iletisimin konusu olabilmektedir. Tuketiciler
pazarlama karmasinin 4P’si ile ilgili mal veya hizmetlere ydnelik olumlu veya
olumsuz bilgileri diger insanlarla paylagsma ihtiyaci hissedebilirler. Asagida
pazarlama karmasinin 4P’si olan urun, fiyat, dagitim ve tutundurmaya yonelik

agizdan agiza iletisim incelenmigtir:
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2.3.3.1 Uriin (Product) ve Agizdan Agiza iletisim

isletmelerin pazara sunmus olduklari mal veya hizmetler {riin olarak ifade
edilmektedir. Mal veya hizmetlerin kaliteli olmasi dnemli bir belirleyici olup
olumlu agizdan agiza iletisimi arttirarak musteri tatmini yaratir (Gurler ve
Erturgut, 2018).

Tuketicilerin ihtiyaclarini kargilamak tzere mallar, hizmetler ve fikirler Grin
olarak degerlendiriimekte ve ihtiyaclari karsiladigi Gzere de@erli olmaktadir.
Alinan mal veya hizmetin beklentileri kargilamasi tlketicide memnuniyet,
beklentileri kargilamamasi sonucu memnuniyetsizlik olusturur (istanbullu
Dinger ve Mug@an Ertugral, 2009). Uriin hakkindaki tatmin / tatminsizlik de

tuketiciler arasinda agizdan agiza pazarlamay: tetikler.

Agizdan agiza pazarlama sayesinde insanlar Uuruan farkindahd:r da
yaratabilmekte ve Urunlerle ilgili beklentilerde potansiyel tuketicilerin
tavsiyelerinden yola cikabilmektedirler. Uriin veya hizmetler hakkinda diger
tuketicilerden fikir alma/verme, dneri alma/verme ile satin alma veya almama
karar etkilenebilmektedir (Avcilar, 2005).

Agizdan agiza pazarlama iletisiminin Gran kararlar Uzerindeki etkisini
arastiran (Bone, 1995) agizdan agiza pazarlamanin kisa vadeli (tek seferlik)
ve uzun vadeli (marka sadakati) satin alma kararlarini etkiledigini ifade
etmigtir.

2.3.3.2 Fiyat (Price) ve Agizdan Agiza iletisim

Mal veya hizmet karsiliginda 6denen para fiyat olarak ifade edilebilir. Mal veya
hizmete konulacak fiyat politikasi, 6denen fiyatin karsihiginin alindig
dusuncesi, fiyatlar Uzerinden yapilan indirimler (Zengin ve $Sen, 2009),
tuketiciler igin gerek olumlu gerekse olumsuz agizdan agiza iletisimde etkili
olur. Cunku tuketici mal veya hizmete 6dedigi fiyatin kargihgini almak ister,
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almadiginda tatminsizlik yasayabilir. Bu tatminsizligi de yakin c¢evresiyle,

ailesiyle, arkadaslariyla veya sosyal medya Uzerinden paylasabilir.

Ayni sekilde fiyat politikasi olumlu agizdan agiza pazarlamaya da neden
olabilir. isletmenin diizenlemis oldugu kampanyalar tiiketiciler agisindan hizla

yayilim gdsterebilir ve bunun sonucunda igletmenin satiglari artabilir.

2.3.3.3 Dagitim (Place) ve Agizdan Agiza iletisim

Dagitim; mal veya hizmetlerin tuketiciye ulastirlmasinda Uretici ve tuketici
arasinda kopru gorevi ustlenir. Dagitim kanallarinda ortaya c¢ikabilecek
problemler surdlrdlebilir marka sadakatini etkilemektedir (Ylcel ve Simsek,
2018:135). Dagitim konusunda yasanan aksamalar dogrudan veya dolayl
olarak nasil ki olumsuz agizdan agiza iletigsimle hizla yayiliyorsa, sorunsuz bir
dagitim sistemi de olumlu agizdan agiza iletisimi arttirabilir. isletmenin gerekli
dagitim kanallarina sahip olmasi ve musteri talebini karsilamasi oldukga
onemli olmakla birlikte dolayll da olsa agizdan agiza iletisimi etkiler

(Yavuzyilmaz, 2015).

Ozellikle turizm isletmeleri icerisinde dagitim sistemindeki aracilarin seyahat
acentalar, tur operatorleri ve diger perakendeciler (havayolu bilet satis
isletmeleri, rezervasyon sirketleri, otel temsilcileri, ara¢ kiralama firmalari,
turizm enformasyon burolari) oldugu ifade edildiginde (Goneng Guler, 2009)
uretici ile tuketici arasindaki iligkilerin kolaylagsmasini sagladigi ve araci gorevi
ustlendigi icin bu noktada turist memnuniyetini arttirmak igin dagitim
kanallariyla turistler arasindaki etkilesim de 6nemli olmaktadir. Bu iligkinin
olumlu olmasi pozitif agizdan agiza iletisime sebep olabilecegi gibi, olumsuz
olmasi negatif agizdan agiza iletisime neden olabilir.
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2.3.3.4 Tutundurma (Promotion) ve Agizdan Agdiza iletisim

Reklam, kisisel satig, dogrudan pazarlama, halkla iligkiler gibi faaliyetlerle trtn
veya hizmetlerin tuketicilere tanitiimasi ve satin alinmasi konusunda yapilan
tesvikler tutundurma olarak tanimlanmaktadir (Bozok, 2009). Tutundurma
faaliyetlerine ayrilacak bultge; mal, hizmet veya markalarin agizdan agiza

yayllma durumuna gore degisiklik gosterebilir (Caylak ve Tolon, 2013).

Etkili ve tesvik edici bilgi ve mesajlar igeren reklam, tanitim, halkla iligkiler gibi
tutundurma faaliyetleriyle tutundurma cabasi ve bedeniler agizdan agiza

iletisimle diger insanlara aktarilabilmektedir (Argan ve Tokay Argan, 2006).

2.3.4. Agizdan Agiza iletisimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Pazarlama; alici ve satici arasinda gergeklesen degisim sureci olarak
tanimlanmakta; reklam, satis, tutundurma, hatta insanlari satin almaya ikna
etme de pazarlama konulari igerisinde yer almaktadir (Altunisik, 2009).
insanlar satin alma davranigi sergilerken birbirlerinin gériis ve onerilerine
baylk onem verirler, satin alma veya almama konusunda birbirlerine yol
gOsterici olabilirler, bu da pazarlama igerisinde agizdan agiza pazarlamanin
glcund ortaya koymakta ve agizdan agiza pazarlamayla insanlarin distince
ve davraniglarinda etkili degisikliklere neden olabilmektedir (Alexander, 2006).
Musgterilerin / misafirlerin gun gegtik¢e bilinglenmesi, igletmeler agisindan da
musgteri tatminini dnemli kilmig ve isletmeler musteri beklentilerini kargilamaya
daha fazla 6nem vermeye bagslamiglardir. Musteri beklentileri geg¢mis
deneyimlerden, kiginin istek, ihtiyag ve beklentilerinden, dis iletisim
kanallarindan etkilenebilecegi gibi agizdan agiza pazarlamadan da
etkilenebilmektedir (Singir, Akova ve Ozkul, 2006).

Silverman (2007)den aktaran Yavuzyilmaz (2015) agizdan agiza yayilma

seviyesinin dokuz adimdan olustugunu ifade etmektedir. Bu seviyeler -4 ve +4
arasindadir (6zetlenmigtir):
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e -4’ mal veya hizmetle ilgili durum skandal boyuttadir, kriz ortami
dogurabilir ve sikayet vardir. Diger tuketicilerin bu mal veya hizmeti
kullanmamasi konusunda iletisim kurarlar.

e -3’ skandal boyutta olmasa da mal veya hizmetin kullanilmamasi
konusunda diger tuketicilerle paylagim yapiimaktadir.

e ‘-2’ mal veya hizmete iligkin problemler vardir ancak sorulmadiginda
cok fazla dile getiriimez.

e 1" mal veya hizmete iliskin problemler vardir ancak sadece
soruldugunda olumsuz olarak dile getirilir.

¢ ‘0’ mal veya hizmet hakkinda konugulmaz ve fikirler dile getiriimez.

e ‘1" mal veya hizmetle ilgili soruldugunda olumlu olarak dile getirilir.

o ‘2’ tlketiciler mal veya hizmeti sevmektedir ve olumlu olarak dile getirilir.

e ‘3’ tlketiciler mal veya hizmeti cok sevmektedir ve diger tlketicilerin bu
mal veya hizmeti kullanmasi konusunda iletisim kurarlar.

e ‘4’ bu asamada ilgili mal veya hizmetler gindemdedir ve satiglar bir

anda artar.

Tuketicilerin olumlu veya olumsuz deneyimleri sonucunda yapilan sikayet ve
tavsiyeler, diger insanlarin satin alma tercihleri Uzerinde buyuk bir rol
oynamakta hatta satin alma tercihini etkilemektedir. Bu nedenle denilebilir ki;

agizdan agiza iletisim satis ve pazarlamada buylk dneme sahiptir.

2.3.5. Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri ve

Onemi

Agizdan agiza iletisim musteri tercihleri ve satin alma kararlarini 6nemli 6lgude
etkilemekte ve gunumuzde bu nedenle bir tutundurma araci olarak
gOrulmektedir (Duran, Filiz, Cetindere ve Tiryaki, 2016). Reklam kampanyalari
gibi daha formal ve / veya organizasyonel kaynaklarin aksine informal ve / veya
kisisel iletisimle guveni olusturan; satin alma karari vermeye yardimci olan
agizdan agiza iletisimde bilginin kaynagi (gondericisi) genellikle alicinin

sonraki eylemlerinden kazang¢ elde edecek bir seye sahip olmadigindan,
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tuketiciler acisindan son derece ikna edici ve glvenilir bulunmaktadir (Bansal
ve Voyer, 2000). Olumlu bir agizdan agiza pazarlama tavsiyesi potansiyel
tuketicilerin satin alma niyetlerini de olumlu yonde etkiler (Martin ve Lueg,
2011).

/ Baskalannin K___\_‘)

Disinceleri
Seceneklerin Satin Alma Satin Alma

Degerlendirilmesi Niyeti Karari

Beklenmeyen /”_’,_,?
\\\3 Faktorler

Sekil 8. Satin Alma Karari

Kaynak: ICOZ O. (2001)Turizm igletmelerinde Pazarlama, ilkeler,
Uygulamalar, Genigletilmis 2. Baski, Turhan Kitabevi, s. 94

Yukaridaki sekilde gosterildigi gibi potansiyel tuketiciler satin alma karari
verirken baskalarinin disunceleri (adizdan agdiza pazarlamayla ortaya
cikabilecek sozler, davranislar, tutumlar) etkilidir (icdz, 2001). Satin alma
sonrasi olumlu ve olumsuz duygusal tepkiler ve gegmis deneyimler, Grunle ilgili
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik de hem olumlu hem de olumsuz agizdan

agiza pazarlama Uzerinde etkilidir (Kaikati, 2010).

2.3.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Uygun Oldugu Sektorler ve Hizmet

Sektorii Agisindan Onemi

AQizdan agiza pazarlama, insanlar arasinda mal veya hizmete yonelik olumlu
ve olumsuz deneyimlerin dile getirilmig halidir. TUketici ihtiyaglari sinirsizdir ve
insanlar ihtiyaglarina goére mal veya hizmet satin aldikga onun degerini veya
degersizligini ¢evresindeki diger insanlara ifade etmek isterler. Dolayisiyla
agizdan agiza pazarlamanin bugiin hemen hemen her sektor igin kullanildigini
ifade etmek yanlis olmaz. Ancak bazi sektorlerde insanlar birbirlerine
olumlu/olumsuz  deneyimlerini daha fazla ifade etmek, hatta
memnuniyetsizlikleri varsa o memnuniyetsizlikleri dile getirerek diger

tuketicilerin de memnuniyetsizlik yagsamalarini engellemek isteyebilirler.
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Amerika’da bulunan bir danismanlik isletmesi agizdan agiza pazarlamayla ilgili
bir arastirma yapmistir. Bu sonuglara gore tlketiciler sirasiyla su konularda

agizdan agiza pazarlamaylr yapmaktadirlar (Yavuzyilmaz, 2008, Simsek,

2009):
e Otomotiv
e icecekler

e Cocuk Urtnleri

e Finansal Hizmetler (Bankacilik)
e Yeme-icme

e Saglik

o Aile Urlnleri

e Teknoloji

e Seyahatler

Agizdan agiza iletisimin somut mallarda dnemli oldugu; hizmetlerde ise daha
onemli oldugu ifade edilmektedir. Agizdan agdiza pazarlama hizmet satan
isletmeler agisindan “pazarin baskin gucl” olarak vurgulanmaktadir. (Kiling,
2018:216). Urlin alan musterilerle hizmet alan misteriler arasinda kiyaslama
yapildiginda satin alma karari verirken bilgi kaynaklarina ulagma, guvendikleri
kisilerden tavsiye alma, gibi davranislar hizmet sektériinde daha fazla 6n olana
cikmaktadir. Dolayisiyla egitim, hizmet, finans, saglik konulari agizdan agiza
pazarlamanin en sik kullanildigi sektorler olmaktadir (Uzunal ve Uydaci,
2010).

Hizmetlerin soyut olmasi, dokunulamaz olmasi, 6nceden test edilemiyor
olmasi, risk faktorlerinden hizli etkilenmesi, standarttan uzak olmasi nedeniyle
potansiyel tuketiciler bu hizmetten yararlanmis ya da bu konuda deneyim
sahibi olan kigilere ihtiya¢g duyarlar. Bu nedenle hizmet satin alirken agizdan
agiza pazarlama tuketiciler icin ¢cok édnemli bir konuma gelir (Zoral Ylcebas,
2010).
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2.3.7. Elektronik Agizdan Agiza iletisim

internetin ortaya ¢cikmaslyla birlikte elektronik agizdan agiza iletisim miisteriler
icin bir kaynak olarak gorulmekte ve elektronik agizdan agiza iletisim ile
musteriler hem sosyal hem de ekonomik deder elde etmektedirler (Gruen,
Osmonbekov ve Czaplewski, 2006). internetin ucuz ve gli¢lii olmasi sebebiyle
farkh insanlarla iletisim kurularak ylz yluze agizdan agiza iletisime benzer
olarak; arkadaglar, aile Uyeleri ve musterilerden tuketici odakli tarafsiz bilgi
toplanabilmekte ve elektronik agizdan agdiza pazarlamayla tuketicilerin
tavsiyeleri veya olumsuz goérusleri paylasilabilmektedir (Bayraktaroglu ve
Aykol, 2008).

Viral pazarlama olarak da isimlendirilen elektronik agizdan agiza pazarlama;
agizdan agiza pazarlamanin teknolojiyle harmanlanmig halidir ve pazarlama
mesajl internet ortaminda diger insanlara aktariimaktadir (Gundebahar ve
Khalilov, 2013). Yani internetin yayginlagmasiyla agizdan agiza pazarlama da
degisime ugramis; bilgi teknolojilerinin ve internetin hizla gelismesi, agizdan
agiza iletisimi (WOM) elektronik ortama (EWOM) tasimistir (Aydin, 2014).
Agizdan agiza iletisimle elektronik agizdan agiza iletisim sureci asagidaki
sekilde gosterilmigtir:

Mesaj Gdnderici Agizdan Agiza [letisim _. Mesaj Alic
Mesaj Gonderici | [ Intemet — Mesaj Alic
- Web
Elektronik- Agizdan Agiza [letisim

Sekil 9. Agizdan Agiza iletisim Siireci / Elektronik Agizdan Adiza iletisim
Sureci

Kaynak: OZBUK M. Y. ve S. Aksoy (2017), Elektronik Agizdan Agiza iletigimin
Pazarlama Literatlrindeki Onemi, Akdeniz |.I.B.F. Dergisi (35) 2017, s. 86
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Markalarin web sitelerinde yapilan tlketici yorumlari, forumlar, kisisel bloglar,
sosyal paylasim siteleri (Ornegin Facebook, MySpace) gibi ortamlarda yapilan
mal veya hizmetlere yonelik tuketici paylagimlari, elektronik ortamda agizdan
agiza pazarlama turlerine ornek olarak gosterilebilir. Elektronik agizdan agiza
pazarlama genellikle ¢ok az iliski gdsteren veya hig iligkisi olmayan kisiler
arasinda gorulur. Bu durum da tlketicilerin fikirlerini daha rahat bir sekilde
paylasmalarina ve diger tuketicilere goruslerini daha rahat bildirmelerine
olanak tanir (Lee ve Youn,2009).

Geleneksel agizdan agiza iletisimle karsilastirildiginda, elektronik (online /
cevrimici) agizdan agiza pazarlama; hiz, rahatlk, birebir erigsim ve yuz yuze
insan baskisinin olmamasi nedeniyle daha etkilidir, hatta elektronik
oldugundan arama motorlarini kullanarak yabancilarin gértslerini okumak ¢ok
daha kolaydir (Sun vd., 2006). Asagidaki sekilde agizdan agiza pazarlamanin
geleneksel pazarlamaya gore etkisinin daha buyuk oldugu ve tuketicilere daha
hizli ulasarak onlari etkisi altina aldigi gorulmektedir. Hatta elektronik
platformlarin ortaya c¢ikmasiyla birlikte sekilde gdsterildigi Uzere elektronik
agizdan agiza pazarlamanin etkisi geleneksel pazarlamanin etkisinin de
onune gecmektedir. CUnku elektronik platformlarla birlikte artik bilgiye ulagsmak
daha kolay ve daha hizlidir.

*Agizdan Agiza Pazarlama geleneksel medvadan daha hizli bir etkive sahiptir.
*(Geleneksel agizdan agiza pazarlamanm ilk iki haftada etkisi vaklasik% 73
*Elektronik ortamda agizdan agiza pazarlamanmn ilk iki haftada etkisi vaklasik% 90

%85-95
%B635-80

Online WOM
%30-60 Offline WOoM

TV

Sekil 10. Agizdan Agiza Pazarlamanin 2 Hafta icinde Toplam Etkisi

Kaynak: Word of Mouth Marketing Association (WOMMA), Erisim Tarihi:
29.07.2018 https://womma.org/wp-content/uploads/2015/09/STUDY -
WOMMA-Return-on-WOM-Executive-Summary.pdf (uyarlanmistir)
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Elektronik adizdan agiza pazarlama; tuketici goruslerini paylasmak igin yeni
ortamlarin saglanmasi, dusuk maliyetli erisim, bilgi aligverisi ve genis kapsami
ile pazarda yeni dinamikler yaratmaya hizla devam etmektedir. Tuketiciden
tuketiciye (from Consumer to Consumer) bilgi ve goruslerin paylasildigi
elektronik agizdan agiza pazarlamada bir Urlin veya sirket hakkinda fiili,
potansiyel veya eski musteriler tarafindan olumlu veya olumsuz bilgi paylasimi
yapilmakta (Jalilvand, Esfahani ve Samiei, 2011) ve bu paylasim, elektronik
ortamlarda online yorumlari okuyan diger tuketiciler tarafindan risk azaltma

olarak gorulmektedir (Yesilada, 2011).

2.4. Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza iletigim

Agizdan agiza iletisim turizm sektérinde yiksek oranda kullaniimaktadir.
Cunku bir turist gidip dondugu destinasyon veya turistik isletme hakkinda
yasadigi olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasmak ister. Dolayisiyla
agizdan agiza iletisimle birlikte seyahat plani yapan potansiyel turistler
acisindan bu yorumlar satin alma veya almama kararlarinda etkili olurlar
(Kutluk ve Avcikurt, 2014). Ornegin Yilmaz (2016); 52 kisiyle gérisme yapmis
ve tuketicilerin turizm isletmelerinden aldiklari mal veya hizmetler hakkindaki
memnuniyetsizligini olumsuz agizdan agiza iletisimle dile getirdigi sonucuna
ulasmigtir. S6z konusu kisilerin olumsuz agizdan agiza iletisim yapmalarinin
sebeplerini ise baskalarini uyarmak, onlara yardim etmek, igletmeye zarar

vermek ve intikam almak olarak ifade etmistir.

Turistler; gittikleri destinasyonda riskleri azaltmak ve zorluklarin Gstesinden
gelebilmek amaciyla televizyon, brosur, gazete, agizdan agiza pazarlama ve
onceki tatil deneyimlerinden faydalanma gibi c¢esitli bilgi kaynaklarini
kullanmak isterler. Bu geleneksel bilgi kanallari arasinda, dogrudan
deneyimlerden elde edildidi icin adizdan agiza iletisim ve Onceki tatil
deneyimleri, en glvenilir ve en sik rastlanan bilgiler olarak kabul edilmektedir
(Hyun, Lee ve Hu, 2008).
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Turistler gittikleri destinasyonda veya turizm sektériinde bulunan bir igletme
hakkinda agizdan agiza pazarlama ile memnuniyetlerini dile getirerek Ulke,
bolge veya isletme tanitimina da katki saglayabilmektedirler (Gultekin ve
Gultekin, 2017). Ziyaret edilen destinasyona veya gidilen igletmeye
(konaklama, yeme-igme, seyahat vb.) yonelik olumlu izlenimler veya
tuketicilerin tavsiye niyetleri diger tiketicileri olumlu yonde etkilemekte ve bu
sayede o destinasyona veya isletmeye yeni ziyaretciler cgekilebilmektedir
(Bozok, Ozdemir ve Kilig, 2017).

Agizdan agiza pazarlama aslinda mal veya hizmet Ureten tim igletmeler igin
uygundur, ¢unku tuketiciler satin aldiklari mal veya hizmetten elde ettikleri
faydayr veya memnuniyetsizlikleri diger insanlarla paylasma ihtiyaci
hissederler. Ancak turizm gibi soyut bir Gretim s6z konusuysa, tlketiciler veya
turistler agizdan agiza pazarlamada deneyimlerini daha hizla yaymaktadirlar.
Cunku gerek nihai gerekse potansiyel turistler gelecekteki seyahatlerini
planlarken, gecmis seyahat deneyimlerinden yola c¢ikabilmektedirler.
Asagidaki bagliklarda turizm sektorinde faaliyet gosteren seyahat, yiyecek-
icecek ve konaklama isletmelerinde agizdan agiza iletisimin dnemi Uzerinde

durulmustur.

2.4.1. Seyahat Sektoriinde Agizdan Adiza iletisim

Seyahat igletmeleri turlarin hazirlanmasinda ve satilmasinda turistlere araci
hizmeti vermektedir dolayisiyla turist deneyimleriyle yakindan ilgilenir. Turizm
ve seyahat sektorinde de gerek olumlu gerekse olumsuz agizdan agiza
iletisim hizla yayilmaktadir. Bu nedenle seyahat igletmelerine de ¢ok is

dusmektedir.

Turistlerin tatillerini satin alma asamasinda vaat etmis olduklari tim
hizmetlerin verilmesi, so6zlerin yerine getiriimesi olumlu agizdan agiza
pazarlama igin 6nemlidir. Bunun yani sira turistlerin seyahat isletmeleriyle
yasayacaklari problemler veya olumsuzluklar turistleri olumsuz agizdan agiza

iletisime ydnlendirebilir (Glilmez ve Ozaltin Tirker, 2015).
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Turistlerin  seyahat acentalarit araciligiyla yaptirmis olduklarn tatil
rezervasyonlarinin agizdan agiza iletisimle paylasildigi ve bunun sonucunda
cabuk ve kolay bir gekilde yayildigi ifade edilmigtir. Dolayisiyla seyahat
acentalarinin musteri potansiyelinin artmasi veya azalmasinin bir nedeninin de

agizdan agiza pazarlamanin yansimasi oldugu soylenebilir (Kutluk, 2012).

2.4.2. Yiyecek icecek Sektoriinde Agizdan Agiza iletigim

Gunumuzde reklam ve pazarlama faaliyetleri icin ¢ok ylksek butcgeler
gerekmektedir. Restoran igletmelerinin ve yoresel mutfaklarin tanitiimasinda,
pazarlanmasinda ve tuketiciler tarafindan tercih edilerek diger tlketicilerle
paylasiimasinda agizdan agiza iletisim dogru bir yoldur (Erdek, 2011). Ancak
bunun igin yiyecek icecek isletmelerinin Uzerlerine disen goérevleri layikiyla
yerine getirmeleri gerekmektedir. Tuketicilerin aldiklari hizmet sonrasinda
mutlu bir sekilde isletmeden ayrilmalarinin saglanmasi, hatta marka sadakati
ve baghligi olusturacak imkanlari onlara tanimalari olumlu bir agizdan agiza
iletisim icin gereklidir. Memnun bir tiketici gevresine de bu memnuniyeti ifade

ededbilir.

Yiyecek igecek isletmelerinin musterilerde yarattigi olumlu imaj nasil ki pozitif
agizdan agiza iletisim yoluyla hizla yayihim gdsteriyorsa; yiyecek icecek
isletmeleri veya restoranlar hakkinda yapilan asilsiz sdylentiler, yemek
deneyiminden yasanan memnuniyetsizlik ve internette ¢ikan kotu haberler

hizla negatif yonde agizdan agiza yayilim gésterebilir (Ondogan, 2010).

Yiyecek igecek isletmelerinde gida hijyeni ve guvenligi dikkate alinmadiginda
musteri saghgr ve memnuniyeti olumsuz olarak etkilenecek, dolayisiyla o
yiyecek igecek isletmesinin hizmet kalitesinden yemek guvenligine kadar
bircok konuda tuketiciler sikayet edeceklerdir (Hacioglu ve Girgin, 2008). Bu
sikayetler agizdan agiza iletisimle de yayillim gosterebilmekte ve isletmeyi

ciddi zarara ugratabilmektedir.

34



Ornegin Yalova ilinde yiyecek icecek isletmelerinde yapilan bir arastirmaya
gore o yiyecek icecek isletmesinden hizmet alip, memnun olmayan tiketiciler,
s6z konusu memnuniyetsizliklerini g¢evresindeki kisilerle, sosyal aglarla
paylasarak negatif agizdan agiza iletisim yapmakta ve bunun nedeninin de
bagkalarinin ayni tatminsizligi yasamamalari oldugu ifade edilmektedir

(Ozaslan ve Uygur, 2014).

2.4.3. Konaklama Sektériinde Agizdan Agiza iletisim

Turistler destinasyon secgerken ve sectigi destinasyonda konaklama yaparken
kendi gecmis deneyimlerinden faydalanabilecegi gibi diger Kkisilerinin
deneyimlerinden de yararlanmakta ve satin alma karari vermeden énce diger
tuketicilerden bilgi toplamaktadir. Olumlu ve olumsuz gorusler turistlerin
destinasyon ve otel segimini etkileyebilmektedir (Atesoglu Ve Bayraktar,
2011:100). Agizdan agiza pazarlama bir grubun Uyeleri arasindaki kisilerarasi
iletisim seklidir. Potansiyel musteriler satin alma karari vermeden 6nce
deneyimlerden faydalanma ve bilgiye ihtiya¢ duyarlar. Diger musterilerin
deneyimlerinden faydalanarak satin alma karari verme durumu konaklama
endustrisinde de siklikla kullaniimakta ve birgok otelde agizdan agiza iletisim

onemli olmaktadir (Kim, Han ve Lee, 2001).

Gunumuzde turistler bir konaklama tesisinde kaliteyi nasil hissettiklerini ve
algiladiklarint  de@erlendirebilmektedirler. Artan turist memnuniyeti bir
konaklama tesisi ile ilgili degeri arttirir (Bozok vd., 2015). Musteriler satin alma
kararini verirken baskalarinin olumlu olumsuz yorumlari potansiyel musterileri
etkileyebilmektedir. Ornegin Deveci (2010); yapmis oldugu calismada
tuketicilerin satin alma kararlarini incelerken otel isletmelerinde konaklayan
misafirlerin yagamis olduklari hem olumlu hem de olumsuz deneyimleri yakin
cevreleriyle (aile, arkadas, is ortami vb.) paylasabileceklerini dile getirmislerdir.
Otel igletmelerinde gerek soyut (nezaket, iletisim, musteriyi anlama) gerekse
somut hizmetlerde (tlkettigi yiyecek-icecek, konakladigi oda, buklet
malzemeleri, yatagin rahatligi vb.) hizmet kalitesinin saglanmasi onemli

olmakta (Akbaba ve Ozkul, 2011) ve otel isletmelerinde soyut ve somut
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hizmetlerin kalitesi musteri satin alma ve satin alma sonrasinda olumlu ve

olumsuz agdizdan agiza iletisim Uzerinde etkili olmaktadir.

Hizmetlerinin 6zellikle soyut olma 6zelligi neticesinde turistler, konaklama ve
otel deneyimini yasayan kisilerden bilgi almak ve agizdan agiza iletisime
gecmek isterler, dolayisiyla tlketicilerin oteller hakkinda verecekleri tavsiyeler
isletmenin gerek tutundurma faaliyetleri gerekse musteri kazanmanin yolu

acisindan oldukga 6nemlidir (Okutan, 2007).
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3. MOBIL TEKNOLOJILER iLE ELEKTRONIK AGIZDAN
AGIZA ILETiSiM VE TURIZM

3.1. Mobil Teknolojilerin Kavramsal Agidan Degerlendirilmesi

Teknolojik gelismelerin yasanmasi kablosuz uygulamalari (mobil web) ve
tasinabilir dijital cihazlarin kullanimini arttirmigtir (Couper, 2005). Ar-ge
caligmalarina istinaden teknolojinin hizla gelistigi ve inovatif faaliyetlerle birlikte
mobil teknolojilerin de hiz kazandigi soylenebilir. Gerek Uretici gerekse tuketici
agisindan énemi dusunuldiginde mobil teknolojilere ciddi adimlarin atiimaya
devam etmesi ve mobil teknolojiler Gzerine yapilan c¢alismalarin artmasi
beklenen bir durumdur (Ozdemir, 2018).

Mesajin ses veya veri olarak iletiimesini saglayan mobil teknolojilerin 6zellikleri
arasinda sunlar gosterilebilir (Yavuz, 2014):

e Tasinabilir olma (Bir yerden bir yere goturilme ozelligi)

e Hareketli olma (Hareket halinde olma 6zelligi)

¢ Minimize olma (Tasinabilmesi i¢in hafif ve kligik olmasi)

e Etkilesimli olmasi (Kullanicilar igin interaktif olma 6zelligi)

internetin ve mobil teknolojilerin araligi hizla blyiimekte ve kullanicilarin
ayrilmaz bir pargasini olusturmaktadir. Hatta mobil teknolojiler bugin
pazarlama faaliyetlerinde de siklikla kullaniimaktadir (Kwiatkowska, 2009).
Cunkl gunumuz internet ¢agidir ve 21. Yuzyilda internet; is ortaminda, e-

ticarette, Urln veya hizmet sunumunda oldukga énemlidir (Ying, 2010).

‘Digital in 2017 Global Overview’ 238 ulkeden topladigi verilerle yayinladigi
rapora gore su sonugclara ulagmaktadir (Dijital Ajanslar; 2018):



e Ddulnya nufusunun yarisindan fazlasinda en az 1 tane akilli telefon
kullanmakta,

e Dulnya nufusunun hemen hemen Ugte ikisi en az bir cep telefonu sahibi,

e Dilnyada internet / web trafiginin yarisindan fazlasinin cep

telefonlarindan geldigi bilinmektedir.

Tarkiye agisindan deg@erlendirildiginde, asagidaki tabloda gosterildigi Uzere
sabit (ev/ig) telefon, cep telefonu (GSM aboneligi) ve internet abone sayilari
da gliinden gune artig gostermeye devam etmektedir. Bu durum ise insanlarin
yan yana degilken bile kolaylikla birbirleriyle iletisim kurmasini arttirmaktadir.
Bu iletisim agizdan agiza iletisimi de beraberinde getirebilmektedir. Asagidaki
cizelgede 2017 yili ve onceki 7 yila ait telefon ve internet abone sayilari

gOsterilmektedir.

Cizelge 1. Turkiye’de 2010-2017 yillari arasi sabit telefon (ev/ig), cep
telefonu (GSM aboneligi) ve internet abone sayisi

Sabit telefon abone Cep telefonu abone ;
Yil sayisi p sayisi Internet abone sayisi
2010 16 201 466 61769 635 14 443 644
2011 15 210 846 65321745 22 371 441
2012 13 859 672 67 680 47 27 649 055
2013 13551705 G9 661108 32613930
2014 12 528 865 71888 416 41 272 940
2015 11483 057 73639 261 48 617 291
2016 11077 554 750616949 62 280 191
2017 11308 444 77 800170 G5 869 578

Kaynak: TUIK, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlgi, Bilgi
Teknolojileri  ve lletisim Kurumu, Erisim  Tarihi: 10.08.2018
www.tuik.gov.tr/Prelstatistik Tablo.do?istab_id=1580

Mobil teknolojilerin geligsimi, mobil ticaret ve elektronik ticaret yani internet
Uzerinden ticaret veya pazarlama faaliyetlerinin artmasina da olanak
saglamaktadir. Cunku mobil teknolojiler sayesinde “Her yerde surekli devam
eden iligki” ifadesi kullanilabilir (Aksu, 2007). Mobil teknolojilerin gelisimi uzak
mesafe hizmetlerini de kolaylastirmistir (Gingoér ve Evren, 2002). Bu sayede
turizm gibi uzak mesafede bulunan bir Grlin veya hizmet hakkinda bilgi almak

veya bilgiye ulasmak da kolaylagmistir.
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3.2. Mobil Teknoloji Evreleri

Gunumuz ¢aginin bilgi ve iletisim ¢agi oldugu soylenebilir. Bilgi ve iletisimin
hizla gelismesi, kullanicilarin da bilgi ve teknolojiden ayni hizla yararlanmak
istemesine sebep olmustur (Kugukarslan, Kogak ve Kara, 2009). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin hizlanmasi Dlnya’ya agilan bir kapi olarak gértlmekte
(Pekdag, 2005) ve insanlarin birbirleriyle kolaylikla haberlesmesine olanak
saglamaktadir. Bu sayede bilgi ve iletisim teknolojileri uzaklari yakin eden
kavramlar olarak ifade edilebilir. Bilgi ve iletisim teknolojileri icerisinde mobil
teknolojilerin ve cihazlarin kullanimi ise kullanicilara buyuk kolayliklar saglar.
Mobil tarihindeki ilk evre aslinda 0G olarak ifade edilmektedir. Bu evrede
Motorola tarafindan ilk calismalar kaydedilmis ve sadece arabalara ve
kamyonlara monte edilen cihazlar gelistiriimigtir. Daha sonra Amerika Birlegik
Devletlerinde MTS adinda ilk cep telefonu kullanilmaya baslanmistir
(Kanoglu, 2011). iletisim kanallarinin yetersizligi nedeniyle daha sonra birinci
nesil teknolojiye gecilmis ve ihtiyaglarin gun gectikge artmasiyla birlikte 2G, 3G

ve 4G teknolojiler kullanilmaya baslanmistir.

Mobil cihazlarda internet teknolojisi GPRS ve EDGE teknolojileri iken zaman
icerisinde 3G ve 4G teknolojilerle mobil erisim hiz kazanmis ve bu sayede
mobil cihazlarin gug ve bellek kapasitesi artmistir (Akkus ve Kapidere, 2015).
Asagidaki cizelgede Birinci Nesilden Besinci Nesle kadar teknolojilerin

kargilastiriimasi gosterilmistir.

Cizelge 2. Mobil Teknoloji Evrelerinin Karsilagtiriimasi

Teknoloji 16 2G 3G G 5G
Ozelligi
N Muhtemelen
Suresi . .
1970-1980 1990-2004 2004-2010 Simdi 2020 yilinda
Ve
enhentsigt 2Kbps 64 Khps IMbps 1Gbps 1Gbps+

Kaynak: MEHTA H., D. Patel, B. Joshi ve H. Modi (2014), 0G to 5G Mobile
Technology: A Survey, s. 59

Birinci Nesil Teknolojiden gunumuze kadar gelinen suregte mobil teknolojinin

evreleri alt basliklarda gosterilmektedir.
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3.2.1. Birinci Nesil Teknoloji (1G)

Birinci nesil teknolojiler (1G) analog gezgin teknolojiyi kullanmaktadir; ancak
kullanicilarin ses kalitesi, kapasite kullanimi, kapsama alani gibi ihtiyaglarinda
yetersiz kalmaktadir (Aksu ve Subasli, 2005). Birinci nesil teknolojiler (1G) ses
iletimi saglamis olsa da dinleme gibi dezavantajlarla haberlesme glvenligini
yeterince saglayamamis ve bu nedenle ikinci nesil teknolojiler (2G) ortaya
cikmistir (Tonga, 2015).

3.2.2. ikinci Nesil Teknoloji (2G)

ikinci nesil teknolojiler (2G), birinci nesil teknolojilere oranla daha
guvenilirdirler. Bu teknolojiyle konusma yapilmasindan 6te kisa mesaj servisi
Ozelligi de sunulmus, bu sayede tuketicilerin arasindaki bilgi aligverisi gerek
konugmayla gerek mesajlasmayla artis gostermistir (Sayin, 2010). Ancak 2G
teknolojisi de veri ve gorintl iletimi konusunda eksik kaldigindan dolayi
ilerleyen vyillarda 2,5G teknolojisi ve sonrasinda ise 3G teknolojisiyle

bulusulmustur (Ozdemir, 2009).

3.2.3. Ugilincii Nesil Teknoloji (3G)

intiyaglarin artmasi, teknolojinin siirekli gelismesi ve insanlarin hayat
standartlarinin degismesi Uguncu nesil teknolojilerin (3G) ortaya ¢ikmasina
sebep olmustur. Diger teknolojilere goére denetimi kolay ve daha konforlu olan
3G teknolojisi ile bilgisayarlar arasinda baglanti gerceklestirilebilmekte ve bir
ada baglanarak veri aligverisi saglanabilmektedir (Aksu vd., 2005). Uglincl
nesil teknolojilerde mobil cihazlar Gzerinden internet erisimi saglanmis ancak
daha hizli ve daha kaliteli internet erigsimini saglamak amaciyla 4. nesil

teknolojiler gelistiriimeye baslanmistir (Calis ve Ozdemir, 2018).
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3.2.4. Dordiincu Nesil Teknoloji (4G)

Doérduncu nesil teknolojiler (4G), mobil cihazlarla yuksek hiza dayanan hizmet
sunmak amaciyla geligtirilmistir. internet hizinin yani sira aninda gériintiili
konusabilme ve doérdlincu nesil teknolojiye uyumlu cihazlarda yuksek

¢6zUnurluklu TV seyredilebilme olanadi bulunmaktadir (Baskaya, 2010).

Dunyadaki en son mobil haberlesme teknolojisi ise 4,5G olarak ifade
edilmektedir. internet baglantisinin hizi, iletisimin kesintisiz sirduiriimesi,
goruntl kalitesi, gergek zamanli veri paylasimi ve daha fazlasi bu teknolojinin
dzellikleri arasinda yer almaktadir (Bilgi Teknolojileri ve iletisim Kurumu,
2018). 4,5G teknolojisi degisen ihtiyaglar neticesinde kullanilimaya baglanmis
olsa da ilerleyen vyillarda yerine besginci nesil teknolojiye birakmasi

planlanmaktadir.

3.2.5 Besinci Nesil Teknoloji (5G)

5G teknolojilerin 1 Gpbs'den fazla bant genigligine ulasilmasi onu 4G
teknolojisinden ayiran en énemli 6zellik arasinda goralurken; veri indirme, veri
yukleme ve baglanti hizini da guglendirecektir. Diger teknoloji evreleriyle
kiyaslandiginda 5G teknolojinin kullanicilara daha hatasiz ve hizl veri transferi
saglamasi planlanmaktadir (Ekren ve Kesim, 2016).

2020 yilina kadar tanitilacag ifade edilen besinci nesil teknolojinin (5G), hiz
ve kapasite artigiyla Fransa’da ilk denemeleri gerceklestirilmigtir (Uylas, 2016).
2020 yihndan sonra 4G teknolojisinin artan talebi karsilamayacagi ifade
edilmekle birlikte 5G’nin gunlik hayatta insan ihtiyaclarini kargilamaya hizmet
etmesi beklenmektedir. Kablosuz 6édeme, mobil ofis, akilli ev bunlardan

bazilaridir (Xiao, Tang ve Zeng, 2018).
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3.3. Mobil Teknolojilerin Cesitleri

“Her zaman ve her yerde” bilgi ve hizmete kolayca erisim mobil teknolojilerin
oneminin artmasina sebep olmustur (Wang, Liu ve Wong, 2012). Mobil
teknoloji kullanimi insan hayatini kolaylastirmis ve kolaylagtirmaya da devam
etmektedir. insanlar gerek tasinabilir gerekse giyilebilir mobil teknoloijileri

kullanarak hayatlarini kolaylastirmaktadirlar.

Bilgileri tasima, bilgi paylasimi, depolama gibi &zellikler mobil teknoloji
kullanimini hem tiketici hem de isletme / kurum bazl arttirmaktadir (Sagiroglu
ve Bulut, 2009). Tasinabilir ve giyilebilir mobil teknolojiler insanlar arasinda veri
paylasimini kolaylastirdigindan dolayr her gegen gun kigiler agisindan
hayatimizdaki yeri ve 6nemi artmaktadir (Gundebahar ve Kus-Khalilov, 2013).
Cep telefonlari, hem cep hem tablet bilgisayarlar, dijital ses kayit cihazlari,
akilli saatler ve gozlukler taginabilir ve giyilebilir mobil teknolojiler arasinda
gOsterilmekte; bu sayede kullanicilar e-mail, mesaj, ses, video ve cesitli
uygulamalari kullanarak teknolojinin imkanlarindan faydalanmaktadirlar
(Keskin, 2010). Tasinabilir ve giyilebilir teknolojiler asagdidaki basliklarda

incelenmigtir.

3.3.1. Tasinabilir Mobil Teknolojiler

Tasinabilir mobil cihazlar her zaman ve her yerden veri ve dokimanlara
kolaylikla erisimi muimkuin kildigindan bu cihazlar sirekli gelismekte, ihtiyaca
gore yenilenmekte ve kullanim oranlari gun gecgtikce artmaya devam
etmektedir (Dinger, 2015). Tasinabilir mobil cihazlarla birlikte kigiler hareket
halindeyken bile ulasmak istedikleri bilgiye ulagabilmekte ve bu sayede bilgi
kaynaklarindan daha kolay bir sekilde faydalanabilmektedirler (Altungekic,
Ustiindag ve Kukul, 2018). Akilli telefonlar ve laptoplar, tabletler ve diger
tasinabilir mobil cihazlar sayesinde bilginin ve igeriginin kullanimi, paylasiimasi
daha hizli olmakta ve bu sayede iletisim kolaylasmaktadir (Saban ve Celik,
2018).
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3.3.1.1 Akilli Telefonlar

ilk cep telefonu 1963 yilinda Martin Cooper tarafindan gelistirilmistir. 1 kilodan
agir ve bataryasi en fazla 20 dakika dayanan cep telefonlari zamanla degisim
ve gelisim gostermis ve akilli mobil cihazlar hayatimiza girmistir (Cetin, 2012).
Mobil teknolojiler igerisinde insanlar arasinda en yaygin kullanilan cihazlar
akilli telefonlardir. Cep telefonlari yakin zamanda hayatimiza girmis olsa da
zaman igerisinde fonksiyonel bir bilgisayar gibi islev gormesiyle akilli

telefonlarin kullanimi da artmigtir (Ergiiney, 2017).

Hareketlilik, bilgi islem 6zelligi ve iletisimi kolaylastirmasi sebebiyle akilli cep
telefonlari her zaman kullanicilar igin tercih sebebi olmaktadir. Hatta
teknolojinin gelismesiyle akilli mobil telefonlarin kullaniimasi, akilli telefonlara
yeni Ozelliklerin getiriimesi, yeni tasarimlar, boyut ve performanstaki
degisiklikler insanlari yeni teknolojileri almaya heveslendirmektedir (Jarvenpaa
ve Lang, 2006). Gunumuze baktigimizda internete baglanabilen ve hayati
kolaylastiran akilli telefon kullanim oranlarinin da gun gectikge artmaya devam

ettigi sdylenebilir.

3.3.1.2 Laptop (Dizlistu) / Tablet Bilgisayarlar

Hafif ve kolay taginabilen cihazlar olmasi sebebiyle tuketiciler tarafindan tercih
edilen laptop veya tablet bilgisayarlar aranilan bilgiye kolaylikla ulasma,
internete kolayca baglama ve birgok kullaniciya yetecek glice ve hiza sahip
olmasi agisindan pazar paylarini gun gectikge arttirmaktadir (Eru, 2013).
Aslinda masadustu, dizustu ve tablet bilgisayarlar arasinda igleyis agisindan
pek fark olmasa da; cepte, cantada veya kigilerin yaninda rahatcga
tasinabildiginden dolayi tablet bilgisayarlar tlketiciler agisindan ¢ok kullanigh

gorunmekte ve tercih edilmektedir (Celik, 2016).

43



3.3.1.3 Tasinabilir Diger Cihazlar

En yaygin kullanilan mobil cihazlar igerisinde akilli cep telefonlari, diz Gstu ve
tablet bilgisayarlar bulunmaktadir. Bu cihazlarin disinda cep bilgisayarlari,
tasinabilir medya oynaticilari, Mp3/Mp4 Oynaticilar da taginabilir diger cihazlar
arasinda sayilabilir (Sayin, 2010). insan ihtiyaclari paralelinde ilerleyen
zamanlarda taginabilir mobil cihazlarda da yeni teknolojilerin kullanilmasi, yeni
urlnlerle pazara girme ve insan hayatini kolaylastiracak yeni tasarimlar

glnden gune ortaya ¢ikacaktir.

3.3.2. Giyilebilir Mobil Teknolojiler

Geligen teknolojiyle birlikte kullanicilar igin bilgiye erigim artik sadece akilli cep
telefonu veya bilgisayarlarla sinirli olmayip bunun yani sira giyilebilir
teknolojilerle de saglanmaktadir. Pazarda genis yer tutan giyilebilir teknolojiler
hizla hayatlarimiza girmekte ve giderek énem kazanmaktadir (Bostanci,
2015). ik giyilebilir teknoloji 1961 yilinda oyunlarda hile yapmak amaciyla
tasarlanan giyilebilir bir bilgisayar olsa da zaman igerisinde giyilebilir teknoloji
hiz kazanmig ve bireyler igin gunluk hayatta kullanilan standart bir Grin ve
hatta hayatin bir parcasi konumuna gelmistir (Sagbas, Balli ve Yildiz, 2016).

Farkli amaclarla kullanilan giyilebilir teknolojiler gerek kisilerin hayatlarinda yer
edinerek hayati kolaylastirmakta gerekse igletmeler ve sektorler icin de
onemini gun gectikge arttirmaya devam etmektedir. Asagidaki sekilde

giyilebilir teknolojilerin bazilari ve vicut Gzerindeki konumu gdsterilmistir.
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Ba -Akill kask -Abkall kulakhk
? -Eglence Sistemleri Kulak -Akill kipeler
-Askerigiysiler
- -Akillr gdzlak
Goz -Akill lens Vicut - Akall giysiler
-Tibbi akill giysiler -Akill Bileklik
Kol -Akillr spor kiyafeti Bilek -Akill Bilezik
-Fiziksel Aktivite izleyici -Fitness Takipcisi
-Akilh Ayakkabilar
Bacak/Ayak -Akill Spor Kiyafetler Diger -Diger Orlinler

Sekil 11. Giyilebilir teknolojilerin viicut lizerindeki konumu

Kaynak: KILIC H. O (2017), Giyilebilir Teknoloji Uriinleri Pazari ve Kullanim
Alanlari, Aksaray Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakultesi Dergisi, 9 (4)
s. 102

Giyilebilir teknolojiler asagidaki basliklarda ‘akilli saatler’, ‘akilli gézlikler’ ve

‘diger giyilebilir teknolojiler’ olarak agiklanmistir.

3.3.2.1 Akilli Saatler

Akilli saatler giyilebilir teknolojiler arasinda yaygin olarak tercih edilen
cihazlardandir (Demircan, 2013). Bilek hareketiyle yapilan aktivitelerde eksik
kalan cep telefonlari ve bilgisayarlara ek olarak yeni ve giyilebilir teknolojiler
geligtiriimis ve akilli saatlerin bilekte tasinmasi, bilek hareketlerine karsi
hassas olmasi sebebiyle giyilebilir teknolojiler arasinda basaril bir sirada yer
almistir (Kaytaran ve Bayindir, 2018). Onceleri akilli saatler hesap yapabilme
gibi daha basit fonksiyonlara sahipken, zamanla mesajlasma, konusma,
fotograf cekme, sosyal aglardan faydalanma, veri toplama, adim sayma, kalp
atis ritmi dlgme gibi birgok 6zelligi de yenilenmis ve gelistiriimigtir (Cakir,

Aytekin ve TUmingin, 2018).

Akilll saatlerin ¢oklu o6zelliginden ve insan ihtiyaglarini kolaylastirmasi
sebebiyle Dunya’da 4 yil igerisinde akilli saat kullaniminin yaklasik olarak 4
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katina ¢ikacagi vurgulanmis (2017 yili tahmini kullanim 75.000.000 birim) ve
Tarkiye’de ise artigin daha sinirli oldugu (2017 yili tahmini kullanim 400.000
birim) ancak ilerleyen yillarda Ulkemizde de satis rakamlarinin artmasinin

beklendigi ifade edilmektedir (Marangoz ve Aydin, 2018).

3.3.2.2 Akilli Gozlukler

Son yillarda mobil cihazlarin ve giyilebilir teknolojilerin artis gosterdigi
soylenebilir. Google Glass olarak isimlendirilen akilli gozlikler adeta mini bir
bilgisayar gorevi de Ustlenmekte ve gozlik ile internette arama dahi

yapilabilmektedir (Akbas ve Glngor, 2017).

Akilli gozlukler ilk olarak 2012 yilinda Google tarafindan tanitilmigtir. Giyilebilir
teknolojilerden biri olan akilli gozlikler sayesinde fotograf ve video ¢ekimi ile
goruntuli gérisme yapilabilmekte; hatta Wi-fi ve Bluetooth baglantisiyla

telefonla baglanti saglanmaktadir (Altinpulluk ve Kesim, 2015).

3.3.2.3 Diger Giyilebilir Teknolojiler

En c¢ok kullanilan giyilebilir teknolojiler akilli saat ve gozlikler olsa da bunlarin
diginda diger giyilebilir mobil teknolojiler de bulunmakta ve bu da insan
hayatini kolaylastirmaktadir. Akilli termostat cihazlari (1s1 ayari igin), akilli
prizler (enerji tasarrufu igin), akilh yuzikler (mesaj bildirimi almak igin),
giyilebilir kameralar (doga sporlari igin), giyilebilir ceketler (gérunurlugu
arttirmak i¢in) bunlardan bazilaridir (Kuzu ve Demir, 2015).

Sayilanlarin yani sira alani hizla gelisen giyilebilir teknolojiler akilli fitness
bilezikleri, ¢ipli pantolon dugmeleri, akilli takilar gibi inovatif gelisimleri de
beraberinde getirerek insan hayatini mobil cihazlarla kolaylagstirmaya devam
etmektedir (Demircan, 2015). Dolayisiyla giyilebilir mobil teknoloji pazarinin

her gecen gun artis gosterdigi sdylenebilir.
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3.4. Mobil Teknolojilerin Gelecegi

Mobil teknolojiler ve kullanim alanlari ginden gune artis gostermektedir.
Gunumuz internet ve bilgi teknolojileri igerisinde mobil teknolojilerle insan
hayatinin kolaylastiriimasi tiketiciler agisindan mobil teknolojilerinin kullanim
alanlarinin geniglemesine sebebiyet vermistir. Mobil teknolojileri Uretenler
agisindan duasunuldugunde ise mobil teknolojilere olan talep, insanlarin bu
teknolojileri takip etmesi ve yeniliklere agik olmasi sebebiyle mobil teknoloji
uretimi ve gelistiriimesi konusunda hem arastirma gelistirme faaliyetleri hem

de inovatif faaliyetlerin yapildigi sdylenebilir.

Yasanilan hizli teknolojik degisim ve gelisim insan hayatini derinden
etkilemektedir. Teknolojinin her gegcen gun ilerledigi ve bu ilerlemeyle birlikte
yeni teknolojilerin de ortaya ¢ikacagi sOylenebilir. Otomatik konugsmaya, yapay
zekaya, bulut sistemine, sanal gerceklige iliskin yeni giyilebilir ve tasinabilir
mobil teknolojiler gelecekte de hayatlarimizi etkilemeye devam edecektir
(BuylUkugurlu, 2015).

Dinya Ulkeleri igerisinde teknolojinin hizli bir sekilde gelistigi Ulkeler
bulunmaktadir. Hatta bu ulkelerde yeni teknolojik Urunlerin geligtiriimesinin
yani sira inovatif egilimlerle teknolojiyi gelistirme odakli yeni ¢alismalar da
duzenlenmektedir. TUrkiye agisindan degerlendirildiginde ise tlkemizde mobil
teknoloji pazarinin gelismekte oldugu soylenebilir. Mobil iletisim sektorunin
gelismesi ve kuresel Olgekte Dunyaya acilabilmesi igin Tarkiye'nin yeni ve
gelisen fikirler Uretmesi ve inovasyona odaklanmasi oldukga onemlidir
(Gungor, 2012). Bu sayede Turkiye, mobil teknolojilerin gelistiriimesi ve

cesitlendiriimesi konusunda Uzerine disen payi arttirabilir.

3.5. Mobil Teknolojiler ile Yer Bildirimi

insanlar ziyaret ettikleri mekanlarda yer bildirimi (check in) yaparak
bulunduklar yerler hakkinda diger insanlara bilgi vermektedirler. Yer bildirimi

icin olusturulan uygulamalar oldugu gibi sosyal ag siteleri Uzerinden de yer
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bildirimi yapilabilmektedir (Dastan, 2015). Degisen ve gelisen dijital teknoloji
ile pazarlama stratejileri dijital platformda yer almakta ve yer bildirimi / konum
bazli pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Foursquare, Swarm, Facebook,
Twitter gibi uygulamalarla mobil teknolojiler Uzerinden yer bildirimi
yapilabilmekte (Duygun, 2018), hatta bu yer bildirimleri insanlarin birbirlerini

olumlu ve olumsuz agidan etkilemesine neden olabilmektedir.

Mobil teknolojiler ve sosyal medya Uzerinden tuketicilerin gittikleri mekanlar
veya destinasyonlar hakkinda yer bildirimi yapmalari diger insanlarin da o
mekanlari tercih etmeleri Gzerinde 6nemli bir unsurdur. Yer bildirimleri mekana
anlam katmakla birlikte yer bildirimlerinin sayisi ve bu sayede yapilan olumlu
ve olumsuz yorumlar tuketicilerin o igletme hakkinda bilgi sahibi olmasinda

etkilidir (Buyukdemirci ve Ercoskun, 2017).

Gunumuzde artik insanlarin tuketim davraniglari degismekte ve satin alma
karari sosyal aglar uzerinden vyapilan kullanici yorumlariyla, igletmeler
hakkinda yapilan degerlendiriimelerle ve mobil teknolojilerle yapilan yer
bildirimiyle yeniden sekillenmektedir (Erdogan vd. 2017). Yer bildirimleri
aslinda tuketiciler arasinda tavsiyelerde bulunma, gidilen yerlerin arkadaslar
tarafindan gorulmesi agisindan siklikla kullaniimaktadir (Gilsoy vd., 2017).
Gerek tavsiyeler gerekse arkadaslarin mekan hakkinda bilgi sahibi olmasi ile
yeni tuketicilerin olusmasi muhtemeldir. CUnkl yer bildirimi ile birlikte
tuketicilerin o isletmede yer aldigi, satin aldigi mal veya hizmetten memnun
veya memnuniyetsiz oldugu ifade edilebilir; yapilan paylagimlarin diger
kullanicilar tarafindan gorulmesi ile o isletmenin veya destinasyonun tanitimi
yapilarak elektronik agizdan agiza pazarlama ile diger kullanicilar arasinda bu

paylasim yayilim gdsterebilmektedir.

3.6. Sosyal Medyanin Kavramsal A¢idan Degerlendirmesi

Sosyal medya gerek Kkisisel gerekse ticari profillerin olusturuldugu,
baglantilarin paylasildigi, insanlar arasinda bilgi ve fikir aligveriginin yapildigi

web tabanli uygulamalar olarak tanimlanmaktadir (Acun vd., 2017). iletisim
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araglarinin gelismesi ile sosyal medya kullanimi artis gostermis ve sosyal
medya kullanim platformlari da giinden giine ¢esitlenmistir. insanlar
gunumuzde satin aldiklari mal veya hizmetleri, gidilen yerleri, yenilen yemedgi,
bos zamanlarini nasil gecirdiklerini sosyal medya uzerinden paylagmakta ve

diger bireyleri de bu paylasimlarla etkilemektedirler (Gunes, 2018).

Sosyal medya siteleri elektronik agizdan agiza pazarlama ig¢in uygun
platformlar olarak kabul edilirler. MUsteriler arasindaki gunlik konusmalara ek
olarak, sosyal medya siteleri fikir liderlerinin marka, Grin ve hizmetlerle ilgili
profiller olusturmasina ve bunlarin tanitilmasina olanak tanir. insanlar
yorumlarini yazili metinler, resimler, videolar, uygulamalar, gorsel olarak
zenginlestirilmis iceriklerle elektronik agizdan agiza pazarlamayi daha keyifli
ve c¢ekici hale getirir. Bu sayede sosyal medya siteleriyle bilginin insanlar

arasinda hizla yayilmasi kolaylagsmaktadir (Erkan ve Evans, 2016).

Sosyal medya; tuketicilere sagladigi faydanin yani sira igletme, kurulus veya
markay! da daha etkili bir sekilde internetten pazarlamak igin kullaniimaktadir
(Weinschenk, 2011). interaktif iletisim ortami yaratan sosyal medya,
kisilerin mal veya hizmete iliskin deneyim ve tecrubelerini paylagsmalari sonucu
pazarlamacilarla tuketiciler arasindaki iligkileri kuvvetlendirmekte ve
tuketicilerin mal veya hizmetle alakali seslerini Ureticilere duyurmasina imkan
vermekte ve sosyal medyada yapilan yorumlarla pozitif — negatif marka algisi

olusturmaya yardimci olmaktadir (Toksari ve Murutsoy, 2017).

Sosyal medya Uzerinden bilgi akigi hizl bir gsekilde saglanmaktadir. Ancak bilgi
guvenilirliginin de 6nemli oldugu dusundldigunde sosyal medya Uzerinden
yapilan reklamlarin, sponsorluk ¢alismalarinin dogru, inanilir ve guvenilir bilgi
oldugu konusunda tuketicilerin ikna edilmesi konusu dnemlidir (Turkoglu ve
Dogan, 2018). Sosyal medyanin oOzellikleri su sekilde siralanabilir (Sevinis,
2017):

e Katilim (Sosyal medyaya ilgisi olan herkes katilim yapabilir)

e Aciklik (Sosyal medya geribildirime, katilima, yoruma ve paylasima

aciktir)
e Diyalog (Sosyal medyada cift yonlU diyalog kurulmaktadir)
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e Topluluklar (ortak ilgiye sahip topluluklar sosyal medya Uzerinden
iletisim kurabilir)

e Baglilik (Sosyal medyada baglilik vardir)

Yukarida sayilan nedenler dogrultusunda sosyal medyanin kullanicilar,
ureticiler, pazarlama faaliyetlerinde bulunanlar ve tiketiciler agisindan
degerlendiriimesi konusu oldukga énemlidir. Sosyal medya kavrami oldukga
genis bir kavram oldugundan asagida sosyal medyanin tarleri Uzerinde

durulmustur.

3.7. Sosyal Medyanin Turleri

Sosyal medya; sosyal ag siteleri, bloglar, igerik topluluklari, forumlar / bilten
panolari ve diger etkilesimli uygulamalari iceren, kullanicilarin gevrimigi bilgi
olusturup paylagsmasina ve sosyal etkilesimlere girmesine olanak taniyan,
dinamik internet uygulamalari igin bir semsiye terimidir (Leung, 2012).
Facebook, Youtube, Bloglar gibi birgok sosyal medya paylasim sitesi
insanlarin sosyallesmek, eglenmek, bilgiye ulagsmak, 6grenmek ve profesyonel
is yapmak icin kullanildiklar alanlardir (Tas, 2011). Sosyal medya turleri

asagidaki basliklarda incelenmigtir.

3.7.1. Sosyal aglar

insanlarin birbirleriyle iletisimi, etkilesimi ve is birligini yeniden sekillendiren
sosyal aglar kullanicilarin ilgisini gun gegtikge daha ¢ok gekmekte ve hizla
yayginlagsmaktadir. Bu sayede gunuimuzde sosyal ag siteleri de gliin gegtikge
sayica artis gostermektedir (Gulbahar, Kalelioglu ve Madran, 2010). Kolay
kullanilmasi, ucuz olmasi, birgok kullaniciya hitap etmesi, gizlilik 6zelliklerinin
varhgi gibi 6zellikler sosyal ag sitelerinin Ustun yanlari arasinda gosterilebilir
(Etlican, 2012).
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internet kullanicilarinin icerik paylasimi yapmasi, tartisma ortami kurmasi,
ortak ilgi alani olan kisilerin bir araya gelmesi igin gruplar olusturulmasi sosyal
aglarin énemini arttirmaktadir. instagram, Facebook, Myspace, FriendFeed,
Linkedin, Hi5, Google Plus, Flickr, Whatsup sosyal aglara 6rnek olarak

gosterilebilir (Tengilimoglu, 2014; Ceylan, 2013).

Sosyal ag siteleri ve sosyal medya araglarinin birgogu birbirine benzer
Ozelliklere sahip olmasina karsin, temel misyon ve kullanim agisindan
aralarinda farkhliklar bulunabilir. Sosyal ag sitelerinden biri olan Facebook’u
ornek olarak ele aldigimizda Facebook sitesinde; Youtube’deki gibi video
ekleme, Flickr'daki gibi resim ylkleme, Bloglardaki gibi not yazma, sosyal
isaretleme sitelerindeki gibi link paylasimi yapilsa da onun temel misyonu;
kullanicilara bir arkadas adi sunmasi olarak ifade edilebilir (islek, 2012).
Dolayisiyla benzer 6zellikler gdsteren bu siteler amag ve ihtiyaci karsilama

acisindan farklklar gosterebilmektedir.

3.7.2. Wiki’'ler

Sanal ortamlarda karsilikli gorus, bilgi alisverisi ve paylasimlarin yogun olarak
yasandigi Wiki’lerde her kullanici sayfasini istedigi gibi dizenleyebilmektedir.
Wiki s6zcugu Hawai dilinde “wiki wiki” yani “hizli” anlamina gelen s6zcikten
esinleniimis ve ilk wiki, Ward Cunningham tarafindan 1995 yilinda

paylasiimistir (Kése, 2008).

‘WikiWikiwWeb’ ilk Wiki yazihmidir ve ‘Wikipedia® Wikiler igcerisinde en ¢ok
bilinenidir. Blog sayfalarina benzerlik gostermekle birlikte Wikiler'de
yayinlananlarda tek bir yazar bulunmamaktadir (Aytekin, 2011). Yaygin
kullanima sahip web uygulamalarindan biri olan Wikiler kullanicilarin
belirlenmis konular Uzerinde bilgi dizenledigi ve yayinlayabildigi ortamlar
olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin katkilari ile birlikte web sayfalarinin
yaratilmasi wikilerin 6zellikleri arasindadir (Deperlioglu ve Kose, 2010).
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3.7.3. Bloglar

Genelde yeniden eskiye dogru yazi ve yorumlarin yer aldigi Blog'lar, 1999'da
Blogger'in kurulmasiyla Blog yazarlarinin sayica artmasina da sebep
olmustur. Google 2003’te Blogger’i satin almis ve bu sayede hem bloglar hem
de blog Uzerinden paylagsimlarda artig gordlmustir (Uzundumlu, 2015).
Weblog yani ‘ag gunlugu’ isminden tureyen bloglar, ag uzerinde kisisel gunluk,
yorum ve link iceren web siteleridir ve populerligi;
e Ucuz ve ucretsiz olmasindan,
e Kurulum vyapilabilmesi i¢in ona 0zel yazihm programina gerek
duyulmamasindan,
e icerigin rahatlikla giincellenebilmesinden,
e lgerigin etkisinin diger kisilere kolayca yayilabilmesinden
e Blog okuyucularin dusuncelerini rahatlikla yorum olarak ifade
etmelerinden
e Bu sayede blog okuyuculari ve yazari tarafindan iletisimin kuvvetli ve

akici olmasindan kaynaklanir (Dikme, 2013).

Anlik duygu, disunce ve olaylarin aktarilmasiyla ise mikro-blog kavrami ortaya
cikmistir. Mikro-bloglar arasinda en bilineni ise 2006 yilindan bu yana hizmet
veren Twitter sitesidir (Cokaktas, 2015).

3.7.4. Tartisma Gruplari ve Forumlar

ilgi alanlari benzerlik gésteren kullanicilarin fikir alisverisinde bulunmalari igin
politika, siyaset, sadlik, kultar, spor, aligveris, marka gibi konulari tartistiklari
platformlara forum denir (Narci, 2017). Basarili online araglardan biri olan
forum sitelerinde bir konu hakkinda bilgi sahibi olabilmek igin diger kigilerin
goruslerinden yararlaniimakta ve bu sayede hizli ve guncel bilgi akisi
saglanmaktadir. Gerek wikilere gerekse de bloglara benzeyen forum
sitelerinde kisiler soru sorma ya da bir konu hakkinda tartismayla paylasim

surecine dahil olabilirler (Huseyinoglu, 2009). Kisilerin paylasim surecine dahil
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olmasi ve gorus bildiriminde ortaya ¢ikan karsilikl etkilesim forumlarin 6nemini

arttirmaktadir.

3.8. Mobil Teknolojiler ile Sosyal Medya kullanimi

Yeni iletigsim teknolojileri insanlara, duygu ve dusuncelerini paylagabilecekleri
bir sosyal medya / sanal ortam sunmus; bu sayede insanlar mobil teknolojiler
araciligiyla daha hizli bir sekilde bir araya gelerek etkilesimde bulunmakta ve
paylasimlarini sosyal medya uUzerinden arttirmaktadir (Vural ve Bat, 2010).
Dijital cagin 6nemli oldugu bu zamanda mobil teknolojilerin yayginlagmasi ile
mobil cihazlara sosyal medya uygulamalari indirilmis ve bu uygulamalarla
sosyal medyanin istenilen yerde kullaniimasi kolayligi mobil teknoloji
sahipligini de arttirmigtir (Gller, $Sahinkayasi ve $Sahinkayasi, 2017). Sosyal
ag internet siteleri, icerik paylasim platformlari, bloglar gibi sosyal medya
uygulamalari bilgisayara ihtiya¢ duyulmadan mobil teknolojilerle insan hayatini
kolaylastirmakta ve gunluk yasam igerisinde daha hizli ve kolay bir sekilde

erigsim saglanabilmektedir (Aydin, 2017).

Asagidaki sekilde 2018 Dijital Raporu'nun Dulnya’da dedgerlendirilmesi
gosterilmektedir. Bu rapora gore Dunya’da 7.593 Milyar insanin %53l
interneti aktif bir sekilde kullanirken; %42’si sosyal medya kullanmakta; %39’
ise mobil Uzerinden sosyal medyaya ulasim saglamaktadir. Mobil teknolojiler
uzerinden sosyal medyaya ulasim (%39) dusinudldiginde insanlarin
istedikleri yerde istedikleri zamanda bilgi aligverisinde bulundugu ifade
edilebilir. Mobil cihazlarla sosyal medya kullanimi konusunda Dunyada bu
sayinin her gegen gun artmasi beklenen bir durumdur. Cunku insanlar her

gecgen gun teknolojinin gereklerinden ve kolayhgindan fayda beklemektedirler.
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) Sosyal Cep Mobilden
Toplam Internet Medya Telefonu Sosyal
Nifus Kullanimi Kullammi Kullarmmi Medya
Kullanmu
7.593 Milyar 4.021 Milyar 3.196 Milyar 5.135 Milyar 2.958 Milyar
%55 Kentlesme Mifusun %530 Mifusun %42'si Mifusun %681 Mifusun %39'u

Sekil 12. Diinya’da internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: DIGITAL REPORT, https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018 Erigim Tarihi: 17.07.2018

Asagidaki sekilde 2018 Dijital Raporu’nun Turkiye’de dederlendirilmesi
gosterilmektedir. Bu rapora gore Turkiye'de 81.33 Milyon insanin %67’si
interneti aktif bir sekilde kullanirken; %63’U sosyal medya kullanmakta ve
%54’0 mobil Uzerinden sosyal medyaya ulasim saglamaktadir. Turkiye'de
nufusun yarisindan fazlasinin (%54) mobil Uzerinden sosyal medya kullanim
oranlari dusunuldagunde bilgi aligverisinin mobil cihazlarla sosyal medya
uzerinden daha hizl bir gekilde aktarildigi sdylenebilir.

) Sosyal Cep Mobilden
Toplam Internet Medya Telefonu Sosyal
Nufus Kullanimi Kullamimi Kullammi Medya
Kullanimi
81.33 Milyon 54.33 Milyon 51.00 Milyon 72.90 Milyon 44.00 Milyon
%75 Kentlesme Mifusun %67'si Mifusun %63'0 Mifusun %90M MNGfusun %54'0

Sekil 13. Tiirkiye’de internet ve Sosyal Medya Kullanimi

Kaynak: DIGITAL REPORT, https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-
digital-report-2018 Erisim Tarihi: 17.07.2018

Dolayisiyla Turkiye’de hem internet hem de sosyal medya kullanimi oranlari
degerlendirildiginde internet ve sosyal medya ile birlikte tlketicilere ulasim
oldukga kolay olmakta, reklam ve tanitimlar sosyal medya Uzerinden kolaylikla
tuketicilere ulagsmakta ve hatta agizdan agiza iletisim aktif bir sekilde sosyal
medya Uzerinden yayllmakta, musteri deneyimleri gerek olumlu gerekse

olumsuz olarak kolayca ifade edilebilmektedir.
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Popdulerligi ve dnemi artan sosyal medya platformlari kisilerin Grin veya hizmet
hakkinda arastirma yapmak icin kullandiklari alanlara da déndsmektedir. Hatta
bagka tuketicilerin Urin veya hizmete yonelik icerikleri, aile ve arkadas
grubunun paylasimlari, satin alma surecinde yasananlar diger kisilerin satin
alma surecini etkilemektedir. Sosyal medyaya mobil uygulamalardan erismek
ise kigilerin zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin sosyal iletisim kanallarini
Ozgurce kullanmalarini saglamaktadir (Arslan ve Baycan, 2018). Bunu
farkinda olan igletmeler, ginimuz rekabet kosullari igerisinde hem isletmeye
katmis oldugu faydalar hem de musteri memnuniyetini arttirma gibi sebeplerle
isletmelerin de interneti, mobil teknolojileri ve sosyal medyay! aktif bir sekilde
kullanmaya baglamislardir. Bilgiye sosyal medya Uzerinden kolaylikla erisme,
isletme sayfalari Uzerinden hem beklenti hem de sikayetlerde kolaylikla
bulunma gibi unsurlarin varhgi mevcut ve potansiyel musterilerin memnuniyet
dizeylerini arttiracagi gibi; isletmeler icin de rekabet kosullari igerisinde
hayatta kalma, surdurualebilirlik, kar oranini arttirma gibi olumlu yansimalarda
bulunacaktir. Bu nedenle isletmeler de bireysel kullanicilar gibi mobil

teknolojilerle birlikte sosyal medya kullanimina yonelmektedirler.

3.9. Mobil Teknolojiler ile Elektronik Agizdan Agiza iletisim ve Bazi Sosyal

Aglarda Kullanim Ornekleri

Gun gegtikge yeni uygulamalarin ve teknolojilerin ortaya ¢ikmasi, mobil iletisim
sektorunun Dunyada ne kadar dinamik bir sekilde ilerledigini gostermektedir
(Koroglu, 2011). Mobil teknolojiler ve sosyal aglar kisilerin ortak ilgi alanlarinda
bulustuklari, fotograf ve video paylasimindan, sohbet alanlarina kadar
yaptiklari online aktiviteler olarak ifade edilmektedir (Miguéns, Baggio ve
Costa, 2008). Agizdan agiza pazarlama ise yorumlarin ve deneyimlerin genis
kitlelere duyurulmasi olarak ifade edildiginden mobil teknolojilerle birlikte
elektronik adizdan agiza pazarlama kavrami ortaya ¢ikmis ve EWOM ile
birlikte sanal ortamlardaki yorumlarin tlketicileri etkisi altina almaya basladigi

sOylenebilir.
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Agizdan agiza pazarlamanin énemi ve gucu dusundldiginde gin gegtikce
tum sektorlerin dikkatini gekmekte ve 6zellikle de isletmeler / sektdrler agizdan
agiza iletisimi kolaylagtiracak mobil teknolojilere 6nem vermektedir.
Gunumuzde facebook, instagram, twitter gibi sosyal mecralarda paylasilanlar
elektronik agizdan agiza paylasimi da (EWOM) arttirdigi sdylenebilir. Asagida
elektronik agizdan agiza iletisimin bazi sosyal aglarda kullanim alanlarina

deginilmistir.

3.9.1. Facebook Uzerinden Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Facebook adli icerik paylasim platformu 4 Subat 2004 tarihinde Mark
Zuckerberg tarafindan olusturulan bir sosyal paylasim sitesidir (Facebook,
2018). 2017 yihnin 4. Ceyreginde agiklama yapan Facebook, aylik aktif
kullanici sayisinin 2,13 milyar kisiye ulastigini ifade etmis ve ortalama 1,4
milyar kiginin de Facebook’u gunluk aktif olarak kullandigini ifade etmigtir (NTV
Haber, 2018; Koker, Kdseoglu ve Yakin, 2018).

Rakamlar degerlendirildiginde facebook gibi kullanici sayisinin oldukg¢a buyuk
oldugu bir sosyal agda insanlarin gerek 6zel / kisisel paylasimlari gerekse bir
mal veya hizmete iligkin yapilan paylagimlar diger kullanicilara hizli bir sekilde
ulasmaktadir. Dolayisiyla insanlarin deneyimlerini facebook Uzerinden
paylasmasi diger insanlar igin yeni bir bakig, digunce ve fikir yaratabilecegi
gibi facebook Uzerinden agizdan agiza iletigsimle birlikte tuketici satin alma
kararlari dahi etkilenebilecektir.

Facebook agi Uzerinde elektronik agizdan agiza iletisim mesajlarini
gdzlemlemek mimkindir. Insanlarin facebook (zerinden bir mal veya
hizmete yonelik olarak mesajlasmalari, sohbet etmeleri, yorumlara katilmalari,
facebook Uzerinden begeniler, hayran sayfalari, sponsorlu haberler agizdan
agiza iletisim mesajlarini arttirmaktadir (Késeoglu, 2013). Facebook
uzerinden gesitli mal, hizmet veya markalara iligkin paylagimlarin, tuketicilerin
agizdan agiza iletisimde ve satin alma kararlarinda etkili oldugu soylenebilir

(Topal ve Nart, 2016). Tuketiciler Facebook gibi sosyal ag tyeliklerinde marka
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ve urin degerlendirmelerini ve agizdan agiza iletisim mesajini diger
tuketicilere iletebilmektedirler. Dolayisiyla elektronik ortamda yapilan
paylagimlar veya urin degerlendirmeleri cografi sinir gozetmeksizin diger

kisiler arasinda kisa surede yayilmaktadir (Gumus, Zengin ve Gegti, 2013).

Turizm sektori igerisinde yer alan igletmeler de 6zellikle blog ve online video
gibi sosyal medya teknolojilerini etkin bir sekilde kullanmakta; bunun yani sira
pazarlamada facebook, instagram, twitter gibi sosyal aglardan da
faydalanmaktadirlar. Sosyal aglar ve sosyal medya sayesinde markanin
bilinirligi de artmaktadir (Er6z ve Dogdubay, 2012).

3.9.2. instagram Uzerinden Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan instagram, 1 milyardan fazla
kullanicisi olan ve kuresel Olgekte birgok kullaniciya hitap eden bir
uygulamadir (instagram, 2018). Giinliik hayat icerisinde her giin birgok insan
memnuniyetlerini de memnuniyetsizliklerini de instagram Uzerinden

paylagsmaktadirlar.

Satin alinan Urinun igleyisinden memnun olmayanlar, otel konaklamasi
yaparken oda temizliginden yakinanlar, yedigi yemekten memnun kalmayan
kisiler sosyal medya ve instagram Uzerinden paylagsim yaparak elektronik
ortamda diger insanlarla bilgi aligverigsinde bulunurlar (Ozbiik ve Aksoy, 2017).
Sosyal medya ve instagram Uzerinden yapilan bu paylasim ve bilgi aligverigi
diger tuketicilerin deneyim elde etmesine, satin alma slrecinde onlara olumlu
veya olumsuz yol gdstermesinde ve tercihlerini belirlerken elektronik ortamda

olusan yorumlar ve begenilerden etkilenip karar vermesinde etkili olacaktir.

instagram paylasimlari ve konu etiketleri degerlendirildiginde bu sayfa bazen
tanitim ve satis amaciyla da kullanilabilmekte, instagramda kampanyalar
duzenlenmekte, hedef Kkitlenin dikkatini ¢ekmek icin viral videolar
yuklenmektedir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Gilmez, 2017). Bu sayede hedef kitle

de kendi arasinda elektronik ortamda agizdan agiza iletisimle bu yapilan
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etkinlikleri, kampanyalari ve paylasilan videolari diger tuketicilerle
paylasmakta ve bu sayede instagram Uzerinde elektronik agizdan agiza

iletisimin etkisi hizla buyumektedir.

3.9.3. Twitter Uzerinden Elektronik Agizdan Agdiza iletisim

Twitter sayfasi, hakkinda kisminda kendisini “Tam olarak su an diinyada olup
bitenler ve insanlarin konustuklari konulardir” seklinde ifade etmektedir
(Twitter, 2018). Twitter kullanicilari, 140 karakterlik sinir icinde herhangi bir
konu hakkinda tweet atabilmekte ve baskalarinin paylasimlarini
okuyabilmektedirler (Kwak vd. 2010). Twitter, insanlarin gunluk aktiviteleri
hakkinda konusmak, bilgi almak veya paylasmak igin kullandiklari mikroblog
sitesidir (Java vd. 2000) Bu mecrada gerek gunlik ve kisisel paylagsimlarin
yapildigi gerekse mal veya hizmet kalitesi, sekli, dagitimi, fiyati, yapilan reklam
ve kampanyalarin konugulmaktadir. insanlarin birbirleriyle deneyim paylasimi
da yaptigi1 sosyal aglardan biri olan Twitter, elektronik agizdan agiza iletisimle

diger kullanicilari da etkilemektedir.

Elektronik agizindan agiza iletisimi kolaylastiran araclardan biri olan Twitter
tuketicilerin markalarla olan iligkilerini de sosyal aglar tUzerinden aktarmakta ve
marka guveni, marka farkindaligi, marka sadakati gibi durumlarin olusmasina

da aracilik etmektedir (Kim, Sung ve Kang, 2014).

3.9.4. Booking Uzerinden Elektronik Agizdan Agiza iletigim

‘Booking.com’ 1996’da Hollanda Amsterdam’da kurulan tuketiciler i¢in ideal
konaklama tesisi, hizli ve kolay rezervasyon gibi hizmetleri sunan ve
seyahatten sonra konaklama ile ilgili goruslerin ve deneyimlerin paylasildigi bir
seyahat e-isletmesidir (Booking, 2018). Turistler otel incelemeleri yaparken
elektronik ortamlarda ‘TripAdvisor.com’ ve ‘Booking.com’ gibi siteleri veri
tabani olarak kullanabilmektedirler (Mellinas, Dolores ve Garcia, 2015).
Booking.com uUzerinden yapilan kullanici gorugleri diger tuketiciler igin de

onem tasimaktadir (Clough vd., 2011).
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Site Uzerinden oteller hakkinda yapilan yorumlar, yildiz derecelendirmeleri,
otelin godrselleri, daha dnce konaklayan kisilerin yorumlari, otelde ¢alisanlarin
nezaket kurallarina uyup uymadigi, oda temizligini ne derece 6nemsedigi, otel
icerisinde  yemeklerin  lezzeti gibi birgok konuda degerlendirme
bulunabilmektedir (Fleischer, 2012). Elektronik ortamda vyapilan bu
degerlendirmeler ve ge¢gmis deneyimler agizdan agiza iletigsimin etkisiyle diger

tuketicilerin satin alma veya almama kararlarinda etkili olmaktadir.

3.9.5. Forumlar ve Bloglar Uzerinden Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Forumlar ve bloglar elektronik agizdan agiza iletisimin hizla yayildigi sosyal
medya platformlaridir (Litvin, Goldsmith ve Pan, 2017). Artik yiz yuze iletisim
kurmanin yani sira ¢evrimigi forumlar, sohbet odalari, sosyal medya, bloglar
ve mikrobloglar araciligiyla bilgi aligverigi yapilabilmektedir. Yapilan ¢caligmalar
elektronik agizdan agiza pazarlamanin en guvenilir bilgi kaynaklarindan biri

oldugunu gostermektedir (Keiningham vd., 2017).

Turizm sektord yeni mobil teknolojilerin kullanimi agisindan potansiyeli olan bir
sektordur. CUnku turistlerin yapmis olduklari faaliyetler, memnuniyetleri,
kargilastiklari sorunlar seyahat tabanli ‘blog’larin okunmasini ve turistlerin
ziyaret oncesi ve sonrasinda elektronik ortamda haberlesmesini mumkin
kilmaktadir (Brown ve Chalmers, 2003). Turist deneyimlerinin bloglar ve

forumlar Gzerinden paylasimi tiketici tercihlerini belirlemede dnemlidir.

3.10. Sosyal Medya Fenomenleri ve Elektronik Agizdan Agdiza iletisim

Bir GUran, hizmet, marka veya destinasyon hakkinda sosyal medya
fenomenlerinin yaptiklari paylagimlarin takip edilmesi ve agizdan agiza iletisim
yoluyla diger kullanicilar tarafindan yayilmasi ile satin alma tercihleri
etkilenebilmektedir. Cunku sosyal aglar uzerinden guvenilen veya sevilen
kisilerin gorus ve duguncelerini paylasmasi o Urun veya hizmet hakkinda etkili

bir kampanyayi da beraberinde getirebilmektedir (Peltekoglu ve Tozlu, 2018).
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Ornegin instagram (izerinde fenomen olan ve seyahat / gezi rotalarini
paylasan Kigilerin gerek sayfalarinda gerekse bloglarinda ‘Kars Sarikamig
Dogu Ekspresi Yolculugu’ diger kullanicilarin da ilgisini ¢cekmis ve sanal
ortamlarda sosyal medya fenomenleri tarafindan yapilan yorumlar agizdan
agiza iletisimi arttirmis, hatta Dogu Ekspresi tren biletleri kisa slrede
tukenmistir. Dolayisiyla sosyal medya fenomenlerinin yapmis olduklari olumlu
ve olumsuz agizdan agiza iletisim; takipgiler veya diger kullanicilar tarafindan

satin alma veya almama kararlarinda etkilidir.

Sosyal medya fenomenleri pazarlama karmasi igerisinde vazgegilmez bir
unsur haline gelmis ve fenomenlerin guicu agizdan agiza ve elektronik agizdan
agiza iletigimi arttirmigtir. Sosyal medya fenomenlerinin bu guglu etkisi onlarin
halkin icinden, ulasilabilir kaanat onderleri olarak algilanmasindan
kaynaklanmaktadir (Yilmaz, 2015).

internet (izerinden popiilerligini arttiran sosyal medya fenomenleri bazen
artnler veya hizmetler hakkinda pozitif degerlendirmelerde bulunarak, video
veya fotograf paylasimi yaparak belirli bir kitleye hitap etmekte ve
fenomenlerin paylagimi, drin, hizmet veya marka mesajinin tuketiciye
ulagtiriimasinda guvenilir bir kaynak olarak gorulmektedir (Avcilar ve Acar,
2017). Dolayisiyla fenomenlerin Urln tercihi ve deneyimleri diger kullanicilar
tarafindan guvenilir bir kaynak olarak algilandigindan agizdan agiza iletisimle

yayihm gosterebilmektedir (Turgut, 2016).

3.11. Turizm Sektorinde Mobil Teknolojilerle Birlikte Elektronik Agizdan
Agiza iletisim

Mobil teknolojilerle birlikte bilgiye erismek artik ¢ok kolaylagsmigtir. Turizm
sektori de mobil teknolojiler igin birincil uygulama alanidir; ¢inkl seyahat
Oncesinde, seyahat esnasinda ve sonrasinda yolculari destekleyecek
uygulamalar ve yorumlar turistlerin  hayatini  kolaylagtirmaktadir
(Mohammadnezhad ve Mahdavi, 2012). Gunumuzde mobil teknolojilerinin

kullaniminin  hizla artmasi  kisilerin mobil seyahat organizasyonu,
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rezervasyonlar, harita ve konum bilgileri, yakinda bulunan turistik igletmeler
hakkinda bilgi almasini daha kolay hale getirmektedir (Pirnar, 2005). Bu
sayede gerek seyahatler icin kapsamli bilgi gerekse gidilecek igletme hakkinda

yapilan yorumlara erismek kolaylagmistir.

Turizm pazarinda gun gegtikge daha yogun bir rekabet yasanmakta; teknolojik
degismeler, bilgi ve iletisimin hizli gelisimi ile musteri deneyimlerine ulagsmak
daha kolay hale gelmektedir. Kuresellesme, isletmelerin rekabet avantaji elde
etme istegi, pazarda surdurulebilirlik gibi etkenlerle turizm sektdérinde de diger
tum sektorlerde oldugu gibi agizdan agiza iletisimin énemi anlasiimig; hatta
agizdan agiza iletisim teknolojik gelismelerle birlikte sanal ortamda agizdan
agiza iletisime dogru bir degisim gostermistir.

Bir seyahat deneyimi olusturma surecinde U¢ asama etkilidir. Bunlar (Milano,
Baggio ve Piattelli, 2011);
e Seyahat d6ncesi, diger insanlarin seyahat hikayelerine dayanan 6n
deneyimler;
e Seyahat ya da konaklama sirasinda yasanan tecribenin mobil
uygulamalarla tam zamanli paylagimi;
e Seyahat sonrasinda yorum, degerlendirme ve duygularin yayilmasinda

etkili musteri deneyimi.

Dolayisiyla turizm sektorinde de potansiyel turistler satin alma veya almama
karari verirken bu deneyimi yasayan, deneyimini sosyal medya uzerinden
paylasan turistlerin goruslerini; olumlu ve olumsuz degerlendirmelerini de géz
onlinde bulundurmakta ve elektronik agizdan agiza iletisimden

faydalanmaktadirlar (Sarnsik ve Ozbay, 2012)

Musgteriler agisindan dusundldigunde satin alma davranisi riski de
beraberinde getirmektedir, bu nedenle elektronik agizdan agiza pazarlamada
olumlu ve olumsuz gorusler igcerisinde en ¢ok etkilenen sektorlerden birisi de
turizm sektorudur (Marangoz, 2007). Turizm Urunlerinin satin alinmadan once
denenememesi faktoru riski de arttirmakta ve tiketiciler risk faktérunG

azaltmak icin tatmin oluncaya kadar bilgi elde etmeye c¢alismaktadirlar.
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Seyahat konusunda alinan bu bilgi tlketici satin alma kararinin yol
haritasindaki ilk adimidir (Ranjha, 2010).

Elektronik agizdan agiza pazarlamayla birlikte turistlerin kendilerini ifade
etmeleri, beklentileri, kesifleri veya tatil suresince yasadiklari problemleri
paylasmalariyla potansiyel turistlerin seyahatlerinde veya seyahat planlarinda
degisiklikler olabilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama (6rnegin
musteri yorumlari) turistik deneyiminin tanimlanmasinda 6nemli ve yararli
bilgiler saglar. Boylece, musteri yorumlari, akilli telefon uygulamalarinin turistik
deneyimlere aracilik etmesinde etkili olur (Wang, Park ve Fesenmaier, 2011).
Mobil teknolojilerle ve agizdan agiza yapilan iletisimle turizm sektorinun /
turistik Grindn en uygun ornegi temsil ettigi gergegini gorsellestirmek kolaydir
(Tutunea ve Rus, 2011). Bu sayede bir turist mobil teknolojiler sayesinde
gitmek istedigi destinasyonu sanal ortamda da olsa goérecek, giden kisilerin

deneyimlerinden faydalanacak ve bu da tercihlerine yansiyacaktir.

internet ve mobil teknolojiler turist kullanici gruplarina yerel kiltiirel bilgileri
tanitmak igin ¢ok fazla potansiyele sahiptir. Turistler interneti ve mobil siteleri
ziyaret edecekleri destinasyonlar hakkinda bilgi aramak amaciyla da ziyaret
edebilirler. Hatta destinasyona giden kisiler sosyal aglar ve bloglar ile ziyaret
edilen destinasyonlar hakkinda bilgi paylasimi yaparak potansiyel turistlerin
faydalanmasini saglayabilirler (Kenteris ve Gavalas, 2011). Bu nedenle turizm
sektorinde elektronik ortamda / sanal ortamda agizdan agiza bilgi paylagimi
siklikla yapilir.

Mobil iletisim ve teknolojiler tliketicilere daha fazla kolaylik kazandiracak diger
endustrilerin aksine, turizm endustrisinde musterilerinin genel seyahat
deneyimlerinin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul gorulebilir, hatta mobil cihaz
kullanimi ile turist memnuniyeti arasinda anlamli bir iligkinin oldugu soylenebilir
(Lee ve Mils, 2010). CUnkl turist gitmis oldugu destinasyon, otel, acenta,
yiyecek igecek unitesi gibi isletmelerin bilgilerine veya tercih edilebilirligine
mobil teknolojileri sayesinde hizli ve guvenli bir sekilde ulagabilir, elektronik
ortamlarda yapilan yorumlari okuyarak tercihlerini o dogrultuda belirleyebilir.
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Sosyal medya platformlari ve mobil teknolojiler seyahatler i¢in dGnemli planlama
platformlari olarak ortaya cikabilmektedir (Eriksson, 2013). Cunku kisilerin
seyahat planlari bu sitelerden okumus olduklari yorumlarla ve paylasilan
deneyimlerle yeniden sekillenebilmektedir.

Akilli telefonlarin kullaniminin artmasi, mobil uygulama pazarini hizli bir
sekilde geligtiren drunlerden biri haline getirmektedir. Mobil uygulamalar
icerisinde seyahat ve turizmle ilgili uygulamalar da gun gegctikge populerligini
arttirmaktadir. Turizm uygulamalarinin populer olmasi turizm endustrisini de
geligtirici rol oynar (Kennedy-Eden ve Gretzel, 2012). Sosyal medyanin turizm
sektorindeki potansiyel etkisi goz onunde bulunduruldugunda, turizm
pazarlamacilari da sosyal medyay! nasil kullanacaklarini, seyahat bilgilerini
sosyal medyada nasil paylasacaklarini dnemsemektedirler. Cunkl turizm
pazarlamasinda turistik yerler ve isletmeler igin agizdan agiza pazarlama ve
pozitif imaj olusturmada sosyal medyadan vyararlanilimasi gerekmektedir
(Xiang ve Gretzel, 2010). Dolayisiyla turizm sektorinde mobil teknolojilerin
kullanimi aslinda hem (Ureticiler (seyahat organizatorleri) hem tlketiciler
(turistler) agisindan veri toplama, bilgi elde etme, pazarda kabul etme/edilme

agisindan 6nem tagir.

internetin ve mobil teknolojilerin bir iletisim araci olarak genis kabul gérmesiyle
birlikte turizm igletmeleri de o6nemli mesajlar tasiyan c¢evrimici igerik
gelistirmeyi 6grenmislerdir. internet pazarlamaciligi birgok gelismis ekonomide
temel bir unsur haline geldiginden, tuketicilerle iletisim kurmak igin internet
teknolojisinin kullaniimasi bir gereklilik haline gelmis; imaj geligtirmek ve
farkhlasma icin stratejik olarak kullanilmaya baglanmistir (Chang ve Insch,
2012). Birgok sektorde mobil teknolojilerin ve mobil hizmetlerin kullanimi
isletmeler agisindan da hayati dneme sahiptir; turizm sektorl agisindan
degerlendirildiginde ise mobil teknolojilerin kullanimi sektorin degerini
arttiracaktir (Solaiman ve Abuelrub, 2010). Turizm tanitiminda mobil
teknolojilerin kullanilmasi, turizm isletmeleri icerisinde yer alan isletmelerin
mobil teknolojilere adaptasyon saglamasi; hayatta kalmak ve surdurulebilirlik
agisindan da c¢ok onemlidir (Sambhanthan ve Good, 2012). Turizm

isletmelerinin de interneti ve mobil teknolojileri kullanarak turistler agisinda géz
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onunde olmasi, dlzenlenen turlara iliskin yapilan kampanyalar, cekiligler,
indirimler turistlerin agizdan agiza pazarlama yapmasi i¢in de bir firsat olarak
kabul edilmekte ve bu sayede kullanicilar diger kullanicilarla paylasim

yapabilmektedir.

Online ortamlarda ve sosyal medya Uzerinden yapilan agizdan agiza iletisim
(EWOM) turistlerin destinasyon secimini, konaklama, yeme-icme ve seyahat
secimini etkileyecektir, online ortamlarda erisilen yorum sayisi da bu
kaynaklarin guvenilirligini ortaya cikarmaktadir (Demirbulat ve Aymankuy,
2016).

Asagidaki baglklarda konaklama, seyahat ve yiyecek icecek isletmelerinde

elektronik agizdan agdiza pazarlamanin énemi tzerinde durulmustur.

3.11.1. Seyahat igletmelerinde Elektronik Agizdan Agiza iletigsim

Gunumuzde kullanicilar sosyal medya platformlari araciligiyla bir seyahat
uriinu veya hizmeti hakkinda igerik olusturabilir, internete yukleyebilir ve kendi
deneyimlerini, fikirlerini, diguncelerini vb. paylasabilirler. Turizm sektérindn
artin o6zelliklerinden dolayi yeni ve daha interaktif bir bilgi kaynagdi olusmakta
ve bu sayede elektronik agizdan agiza pazarlamayla deneyimler

paylasiimaktadir (Rodriguez, 2009).

Seyahat acentalarinin erken rezervasyon indirimleri, arkadasini getirene
indirimli tur kampanyasi gibi duzenledigi kampanyalar elektronik ortamlarda
agizdan agiza iletisimle birlikte bircok tuketiciye ulagsma imkani gdstermekte
ve bu sayede seyahat acentalarinin satiglar artmaktadir (Oguzbalaban,
2016). Seyahat acentasi araciligiyla bir tur satin alacak olan bir kisi, teknoloji
¢agi icerisinde oldugumuzdan o acentay elektornik ortamda aratmakta, diger
tuketicilerin pozitif ve negatif sdylemli yorumlarini okumakta ve bu arastirma

satin alma kararina yardimci olmaktadir.
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3.11.2. Yiyecek - icecek isletmelerinde Elektronik Agizdan Agiza iletisim

Turizm sektorunun bir pargasi olan yiyecek igecek igletmeleri de elektronik
agizdan agiza iletisimin en yogun yasandigi alanlardan birisidir. Buradaki
deneyimler bir mala (yiyecek ve igecegin tadi, yemegin sicakhgi vb.) veya bir
hizmete (garsonun guler yizIi olmasi, iyi hizmet vermesi, tiketici beklentilerini
anlayabilmesi, yemek pigsirme suresinin hizi vb.) yonelik olabilmektedir.
Tuketiciler bir yiyecek igecek isletmesinde gerek mal gerekse hizmet
deneyimlerini sosyal medya Uzerinden paylasarak diger tuketicilerin o

isletmeyi tercih etmesinde veya etmemesinde yol gdsterici olabilmektedirler.

Yiyecek icecek igletmelerine veya restoranlara iligkin olumlu, olumsuz
degerlendirmeler ve sikayetler gunumuiz internet c¢agi icerisinde artik
insanlarin bunu diger kullanicilarla paylasmasina sebep olmaktadir. Olumlu ve
olumsuz degerlendirmeler ve tuketici yorumlari restoran isletmelerinde
genelde sikayet forumlarinda (e-sikayet.com gibi), isletmenin kendi web
sayfasinda veya sosyal aglar Uzerinden paylasilabilmektedir (Sahin vd., 2017).
Onemli olan restoran isletmelerinin agizdan agiza iletisim kavramina dnem
vermesi ve tuketici sikayetlerini azaltacak ve tuketicileri memnun edecek mal
veya hizmetleri onlara sunmalaridir. Bu sayede tuketicilerin olumlu agizdan
agiza pazarlama yapmasi saglanmakta, satiglar artmakta hatta marka baglhligi

olusmaktadir.

Yapilan bir calismada istanbul'da faaliyet gdsteren vyiyecek icecek
isletmelerinin TripAdvisor.com uzerinden turist deneyimleri analiz edilmis ve
turistlerin bayUk oraninin olumlu deneyime sahip oldugu sonucuna ulagsmistir.
Turistlerin olumlu deneyimleriyle aldiklari hizmeti; aile, arkadas gibi sosyal
cevresine tavsiye ettigi ifade edilmigtir. Dolayisiyla bu c¢aligma elektronik
ortamda agizdan agiza iletisimin yiyecek icecek isletmeleri agisindan 6nemini
ortaya koymaktadir. (Demirkol, Kaya ve Akin, 2017). Bir diger ¢alismada
Jeong ve Jang (2011) restoran deneyimlerinin musterileri olumlu yoénde
etkileyip etkilemedigini incelemigtir. Restoranin hizmet kalitesinin (gida

kalitesi, servis Kkalitesi), c¢alisanlarin yardimci olmasinin, restoranin
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atmosferinin uygunlugunun elektronik ortamda agizdan agiza pazarlamayi da

beraberinde getirdigi sonucuna ulasilimistir.

Yiyecek icecek isletmelerinde elektronik ortamlarda agizdan agiza iletisimin
onemi Uzerine yapilan bir bagka c¢alismada; restoranlarin yiyecek, ¢evre ve
hizmet kalitesi ile ilgili olarak online ortamlarda tuketici degerlendirmelerinin ve
yorumlarin restoran isletmelerinde tuketici satin alma kararlari Uzerinde etkili
oldugu sonucuna ulagiimigtir (Zhang vd., 2010). Elektronik agizdan agiza
pazarlama restoran isletmelerinde maliyeti, imaji ve restoranin iyi veya kotu

tanitimini / algisini etkiler.

Bir diger ¢alisma; ¢calismaya konu olan restoran isletmelerinin agizdan agiza
iletisimin etkisinin farkinda olmalari Gzerinedir ve bu nedenle restorana gelen
tuketiciler tarafindan beklentilerin kargilanmasi, restoranda iyi bir deneyim
gegiriimesi, misafirin kendilerini 6zel hissetmeleri, restoranda kendilerini rahat
hissetmeleri konularina 6nem verdikleri ifade etmiglerdir (Gehrels, Kristanto ve
Eringa, 2006). Restoran igletmeleri adina elektronik ortamlarda yapilan
olumsuz agizdan agiza iletisimin isletme prestijine zarar verecegi
unutulmamal ve etkili sikayet yOnetimiyle olumsuz agizdan agiza iletigimi

ortadan kaldirmaya calisiimalidir (Ayaz ve Sunbul, 2018).

3.11.3. Konaklama igletmelerinde Elektronik Agizdan Agiza iletigsim

Turistler seyahat kararindan once rezervasyon yapacaklari oteller hakkinda
internet Uzerinden bilgi toplamakta, yazilmis igerikleri incelemekte ve o
konaklama Unitesi hakkinda kimin ne sdyledigini 6hemsemektedirler (Gongor,
Gungor ve Dogan, 2017). Tripadvisor ve Booking gibi siteler turist
deneyimlerinin paylagiimasi igin onlara bir firsat saglamakta, seyahat ve
konaklama acgisindan bilgi kaynagi olusturmakta ve konaklama yapan
turistlerin gerek yorumlarla gerekse otelleri puanlamalariyla potansiyel
musgteriler igin bir algi olusturmaktadir (Cuhadar, Késeoglu ve Gultepe, 2018).
Bir hizmeti satin almadan 6nceki beklentilerle aldiktan sonraki algi arasinda

fark olmasi, hizmete iliskin olumlu ve olumsuz duygular genel memnuniyet
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dizeyini veya memnuniyetsizligi etkilemektedir (Zeelenberg ve Pieters, 2004).
Kisinin beklentilerini etkileyecek sanal yorumlar ve elektronik agizdan agiza
pazarlama ile konaklama igletmeleri ve oteller agisindan bir 6n bilgi elde
edilebilmektedir. Yapilan calismalar gostermigtir ki, konaklama igletmeleri
agisindan hizmet kalitesi ve misafir memnuniyeti ile elektronik agizdan agiza

iletisim arasinda iligkinin oldugu yonundedir (Akbulut ve Ekin, 2017).

Otellere ve turizm destinasyonlarina iliskin internet ortaminda yapilan yorumlar
diger tuketiciler icin bilgi kaynadi haline gelmekte ve internet ortaminda yapilan
yorumlarla otel rezervasyonu yaptirma arasinda anlaml bir iligkinin oldugu
ifade edilmektedir. Ornegin Tripadvisor'da yapilan yorumlar sonucunda diger
tuketicilerin etkilenmesi ve satin alma karari vermesi elektronik agizdan agiza

pazarlama igin uygun bir 6rnek olacaktir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017).

1995 yilinda Amazon.com web sitelerinde kullanici yorumlarina yer vermis ve
bununla birlikte hem Urin hem de hizmetlerin her grubunda (turizm sektoru
agisindan degerlendirildiginde oteller, restoranlar vb.) tiketici yorumlarinin var
oldugu internet siteleri hizmete girmistir (Yayli ve Bayram, 2010). Tuketiciler
bilgi ve iletisim c¢agi igerisinde diger kisilerin sanal ortamlardaki yorumlarini
okuyarak segimini ona gore belirleyebilmekte ve kisinin paylagimlarindan

etkilenebilmektedirler.

Bir diger 6rnek de rezervasyonlari arttirmak igin viral kampanya dizenleyen
Florida’da bir otel olarak gosterilebilir. Bu otel bir grup kisinin otelin internet
sitesinden rezervasyon yapmalarini istemis ve rezervasyon yaptikga oda
fiyatlarinin dustigunu ifade etmistir. Agizdan agiza yayinlan bu bilgiyle (e-
posta ve sosyal medya Uzerinden) rezervasyon sayfasinin kampanyasi ve

indirimleriyle otelin satiglari artmistir (Ercan, 2014).

Otel igletmelerinin uyguladigi sadakat programlari (puan biriktirme, Ucretsiz
otel olanaklarinin bazilarindan yararlanma, seyahat kartlari vb.) tuketiciler ve
turistler icin ayricalik imkani saglamakta (Polat ve Polat, 2016) ve bu
ayricaliklar da gerek agizdan agiza iletisimle gerekse de internet ortaminda

agizdan agiza iletisimle yayilim gosterebilmektedir. Dolayisiyla sadakat

67



programlariyla marka sadakatinin olusturuimasi, bu deneyimi yasayan
insanlarin diger tlketicilere bu durumu olumlu olarak ifade etmesiyle marka

veya igsletmenin satiglari ve basarisi etkilenecektir.

Ayni sekilde oteller hakkinda yapilan olumsuz yorumlar da tiketicilerin satin
alma kararini etkiler. Ornek vermek gerekirse Doubletree otelinde
rezervasyonu olan bir turistin odasi baska bir misafire satildigindan dolayi bu
duruma c¢ok sinirlenen iki Kisi ‘sizinki ¢cok kot bir otel’ sunumunu mail ile birlikte
potansiyel musterilere gondererek internet Uzerinden olumsuz elektronik
agizdan agiza pazarlama yapmiglardir. Dolayisiyla olumsuz agizdan agiza

iletisimle birlikte igletme ciddi zarara ugramistir (Gulmez, 2011).

Online ortamlarda paylasilan tuketici goérUslerinin  otel rezervasyonu
yaptirirken potansiyel tlketicilerin karar vermeye ve satin almaya etkisi
dogrudan gerceklesmektedir. internet ortamindaki olumlu ve olumsuz gériisler
ve tuketici Onerileri tatil plani yapan diger musteriler igin énemli bir bilgi
kaynagidir. ‘tatilsepeti.com’ sitesi turizm ve konaklamayla ilgili olarak sanal
etkilesimin fazla oldugu bir érnektir (Kitapci vd., 2012). Dolayisiyla otel
seciminde tuketiciler tatil ve otel deneyimi yasamis Kigilerin yorumlarina énem
vererek gerek ‘deneyim sitelerini’ okuyabilmekte gerekse de sosyal aglar

Uzerinden yorumlara ulasabilmektedirler.

Ozellikle turizm sektoériinde TripAdvisor, HolidayCheck, Holiday Watchdog
Review Centre, Zoover ve Triphub gibi deneyim ve yorum siteleri sosyal
medya gibi kullaniimakta ve bu sayede bu platformlardaki olumlu ve olumsuz
yorumlar tuketicilerin satin alma kararlarini da etkilemektedir (Sanay, 2017).
Ornegin ETS Tur Misafir deneyimi ve iligkisi yonetimi kapsaminda misafir
memnuniyetini satis oncesinde de sonrasinda da saglamak amaciyla
‘www.otelpuan.com’ sayfasina tuketicilere yonlendirmektedir (Ets Tur, 2018).
Bu sayede potansiyel tuketicilere otellere ait ylzbinlerce goérise ayni anda
ulasmakta ve bagka kisilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak en uygun oteli

secebilmektedirler (Otelpuan.com Sitesi, 2018).
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Cizelge 3. Turizm alaninda Agizdan Agiza Pazarlama adina yapilan

calismalardan ornekler

Yazar ve Yayin

Calismanin Amaci ve Yontemi

Bulgular ve Sonug

SARISIK M. Ve Ozbay G. (2012),
Elektronik Agizdan Agiza lletisim Ve
Turizm  Endustrisindeki ~ Uygulamalara
lliskin Bir Yazin Incelemesi, Uluslararasi
Yénetim iktisat ve Isletme Dergisi, Cilt 8,
Sayi 16, 1-22.

Amag: Arastirma elektronik agizdan

yansidigini élgmeye ¢alismistir.

Yontem: 27 arastirmadan derleme yapilmistir.

agiza
pazarlamanin etkinligini ve turizm sektdriine nasil

Calisma bulgularina bakildiginda elektronik
agizdan agiza pazarlama ile sanal yorumlarin
tuketici satin alma tercihlerinde énemli oldugu
sonucuna ulasiimistir.

KUTLUK A. Ve C. Avcikurt (2014),
“Agizdan Agiza Pazarlamanin Musterilerin
Satin Aima Karar Sireglerine Etkisi ve Bir
Uygulama: Istanbul Seyahat Acenteleri

Ornegi”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, Cilt:7, Say1:29, 613-622.

Amag: Tiketiciler / turistler seyahat acentasindan
tatil satin alirken agizdan agiza iletisimin ne
derece 6nemli oldugunu belirlemek calismanin

amacidir.

Yéntem:  Istanbul  Kadikdy'deki

anketin sonuclari degerlendirilmistir.

seyahat
acentalarinda anket uygulamasi yapilmigtir. 390

Bulgular ve sonu¢ degerlendirildiginde
seyahat acentalari igin agizdan agiza
iletisimin 6nemli oldugu, hatta en tercih edilen
tavsiye kaynaginin is arkadaslari oldugu ifade
edilmistir. Blog, paylagim sitesi, sikayet sitesi
gibi sosyal medya platformlari da satin alma
kararini etkilemektedir.

GORAL R. (2015), E-WOM'a Dayali Cok
Kriterli Karar Verme Teknikleri lle En Uygun
Otelin Belirlenmesi ve Bir Uygulama,
Selcuk  Universitesi  Sosyal  Bilimler
Enstitlisi Dergisi Sayi: 33, ss. 1-17

Amag: Elektronik ortamlarda yapilan misafir yargi

ve deneyimlerinin dnemini ortaya koymak
amaciyla hazirlanmigtir

Yéntem: Konya Il'inde bulunan ve TripAdvisor

internet sitesindeki en fazla yorum almis 9
oteldeki yorumlar degerlendirilmistir.

Bulgular ve sonug degerlendirildiginde
potansiyel turistler, sanal ortamlarda bulunan
yorumlari ve gorusleri degerlendirerek;
elektronik agizdan agiza iletisimle satin alma
veya almama kararini vermektedirler.

UNDEY KALPAKLIOGLU N. (2015), Bir
Pazarlama lletisimi Unsuru Olarak E-
Wom’un Turizm Uriinleri Tercihine Etkisi,
Maltepe Universitesi - iletisim Fakdiltesi
Dergisi, 2(1), 66-90

Amag: Calisma elektronik agizdan agiza
iletisimin turistlerin turizm Grindnd tercih

etmesindeki etkilerini belirleyebilmek amaciyla

hazirlanmstir.

Yéntem: 153 kisi iizerinde Istanbul il'inde bir
anket uygulamasi yapilmistir.

Bulgular ve sonug degerlendirildiginde
bireyler turistik Griin satin alirken
cevrelerindeki kisilerden (agizdan agiza
iletisim) ve sosyal medyadan (elektronik
agizdan agiza iletisim) etkilenmektedirler.

DOGANER M. C. Ve E. Armagan (2017),
Seyahat Bloglarinin Destinasyon Secimine
Etkisi, Pamukkale Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, 223-237, DOI:
10.5505/pausbed.2018.65902

Amag: Bu galigma turistlerin destinasyon

seciminde seyahat bloglarinin etkisini aragtirmak

amaclyla hazirlanmistir.

Yoéntem: Seyahat blog okuru olan 200 kisi

arastirmaya konu edilmis ve anket uygulamasi

yapilmigtir.

Bulgular ve sonug deg@erlendirildiginde blog
paylasimlari ve gorsellerindeki turistik
destinasyonun; turistlerin destinasyon
secimi, destinasyon karari vermeleri ve o
bdlgeyi ziyaret etme istegi arasinda iligki
oldugu sonucuna ulagiimigtir.

ATESOGLU, I. ve Bayraktar, S. (2011).
“Agizdan agiza Pazarlamanin Turistlerin
Destinasyon Secimindeki
Etkisi”, Zonguldak Karaelmas Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, Cilt: 7, Say!. 14, ss.
95-108

Amag: Calismanin amaci agizdan agiza iletisimin

turistlerin destinasyon segimini etkileyip
etkilemedigini ortaya koymaktir.

Yontem: Antalya’da tatil yapan yabanci turistlere

anket uygulamasi gerceklestirilmistir.

Bulgular ve sonug degerlendirildiginde
agizdan agiza iletisim turistlerin destinasyon
seciminde etkilidir.

RAKESH N. S., S. Nanda, V. Raghav ve S.
Mehendale (2018), -Word of Mouth in
Tourism Sector — A Methodological and
Thematic Review, Asian Journal of
Management, 9(1)

Amag: Hizl bir sekilde gelisen sosyal medyanin

elektronik agizdan agiza iletisimde dnemini
ortaya koymak galismanin amacidir.

Yoéntem: Konuyla alakali metodolojik bir
degerlendirme yapilmistir.

Arastirma sonuglarina gore elektronik
postalar, bloglar, seyahat portallari gibi e-
wom kaynaklari tuketicinin tercihlerini hem

olumlu hem de olumsuz olarak
etkileyebilmektedir.

SETIAWAN P. Y. (2014), The Effect of e-
WOM on Destination Image, Satisfaction
and Loyalty, International Journal of
Business and Management Invention,
Volume 3 Issue 1, 22-29

Amag: Elektronik agizdan agiza pazarlamanin

turistlerin destinasyon imaji, memnuniyeti ve
sadakati Uzerindeki iligkilerini incelemektir.

Yoéntem: Denpasar - Bali civarinda bulunan

turizm destinasyonlarinda 150 yerli turiste anket

uygulanmistir.

Turizm pazarlamasi igin énemli bilgiler
iceren arastirma sonuglarina gére eWOM'un
destinasyon imaji Uizerinde dogrudan etkiye
sahip oldugu; memnuniyet ve sadakat
izerinde dolayl etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagiimigtir.

Ozaslan, Y. ve Uygur, S. M. (2014).
Negatif Agizdan Agiza lletisim (WOM) ve
Elektronik Agizdan Agiza lletisim (E-
WOM): Yiyecek-igecek isletmelerine
Yénelik Bir Arastirma. Atatiirk Universitesi
Iktisadi ve idari Bilimler Dergisi, 28(3): 69-
88.

Calisma ile yiyecek ve igecek hizmeti veren
isletmelerden memnun kalmayan tiiketicilerin
yasadiklari problemleri agizdan agiza iletisim

yoluyla dider gevre tiketicilere iletip iletmeme
davranigi ile olumsuzlugun internet ortaminda

paylasilip paylasiimadigi arastiriimaya
caligiimigtir.

Yontem: Yalova ilinde anket uygulamasi
gerceklestirilmigtir.

Calismada, memnun kalmayan tiiketicilerin
negatif agizdan agiza iletisime meyilli
olduklari, paylagimlarini internetten ziyade
yliz ylize yapmayi tercih ettikleri, ayrica alici
durumunda bulunan diger tiketicilerinde
problem yagamamak igin agizdan agiza
iletisimden faydalandiklari sonuglarina
variimistir.

Yiksel, F. ve B. Kilig (2016), “Elektronik
Agizdan Kulaga lletigsimin (E-Wom)
Turistik Desti-nasyon Secimi Uzerine
Etkisi”, Uluslararasi Sosyal Arastirmalar
Dergisi, C.9, S.46,5.893-903.

Turistlerin turistik destinasyon segiminde e-

wom'un etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi

g¢alismanin amacini olugturmaktadir.

Yoéntem: Marmaris'de tatil yapan turistlere anket

uygulamasi gergeklestirilmistir.

E-wom'un turistlerin turistik destinasyon
segiminde pozitif yonde bir etkisinin oldugu
ve imajin da destinasyon secimini etkiledigi

belirlenmistir.
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3.12. Tuketicilerin Deger ve Yagsam Tarzlan (VALS2)

Klresellesmenin etkisiyle Dunya hizla degismekte ve bu degisim insanlarin
yasam tarzlarini, algilarini, tuketim aligkanliklarini ve elbette ki bireylerin
ihtiyac ve isteklerini degigtirmektedir (Sahin ve Dogdubay, 2017). Yagsam tarzi;
bir kisinin gininU ve zamanini nasil gegirdigi, yapmis oldugu aktiviteleri, ilgi
alani ve tiketim algkanligini ifade eder; bu sayede tlketicinin satin alma
kararini ve davranigini etkiler (Hamsgioglu, 2013). VALS ve VALS 2 olcgegi
yasam bicimi ile degerler arasindaki iligkiyi ortaya koyar (Karalar, Baris ve
Velioglu, 2006).

VALS musteri segmentlerini belilemek ve pazar bolumlendirme yapmak
amaciyla tuketicilerin yasam sekillerine gore gruplanmasini temel alir (Seker,
2015). Stanford Arastirma Enstitistinde bulunan arastirmacilardan Mitchell ve
Spengler tarafindan 1980’de gelistirilen VALS, 800 soruluk anket formuyla
ABD’de 1600 kisiye (18 yasindan buyiik) uygulanmistir (Ercis, Unal, Can,
2008). Tuketici ihtiyaclarini belirlemek amaciyla olusturulan ve temeli
Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisine dayanan VALS o0lcegi (Bekar ve Govce,
2015) degisen gunun kosullari sebebiyle elestirilmis, guinimuze uyarlanmis ve
tuketici davraniglarint daha etkin Olgebilmek amaciyla VALS 2 Olgegi
gelistirilmigtir (Arican ve Eroglu Pektas, 2018).

Deger siniflandirma sistemleri arasinda yasam tarzlarini dlgen ¢ok sayida
Olcek olmasina karsin VALS 2 Olgedi (the values and lifestyles) onemli
Olceklerden biri olarak ifade edilmektedir (Lin ve Fu, 2017). Stanford Arastirma
Enstitisu tarafindan 1989 yilinda gelistirilen VALS 2 04lgedi hazirlik
asamasinda 400 sorudan olusmaktadir. Bu sorularin birinci bolumu pazar
bolimlemeyi belirlemek amaciyla; ikinci bolumu ise medya kullanimi ve satin
alma belirlemek amaciyla olusturulmustur (Ercis, Unal ve Can, 2007: 286).
Olgek gelistirildikten sonra VALS 2 dlgedi, 8 kategoriyle bir yasam bicimi
degerlemesi ortaya koymustur. Bunlar su sekilde agiklanabilir (Sathish ve
Rajamohan, 2012; Ozgil, 2010; Yesiloglu, 2013; Calik, 2003; Diilgeroglu,
2008; Arican ve Eroglu Pektas, 2018; Yildirnm ve Cengel, 2013).
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Gergeklestirenler (Actualizers): Arastirmaci, teknolojiyi takip eden, degisime
acik, kultarla ve aktif tlketiciler bu grup icerisinde yer almaktadir. Alisveris

onlar igin bir zevktir.

Nail Olanlar (Fulfilleds): EQitimli, arastirmayi seven, mantikli tiketiciler bu
grup icerisinde yer almaktadir. Gelirleri bir mal veya hizmeti almak igin musait

olsa da Urunun dayanikhligi ve islevine bakarak hareket ederler.

Basarililar (Achievers): Pazarda aktif tiiketicilerdir. imaji énemserler ve

basarilarini gostermek igin prestijli mal veya hizmetleri satin almak isterler.

Deneyimliler / Tecriibeliler (Experiencers): Hevesli tiketicilerdir. Cesit ve
heyecan ararlar. Gelirlerini genelde sinema, hazir gida, kiyafet gibi mal veya

hizmetlere ayirirlar.

inananlar: (Believers): Tutucu ve geleneklerine baghdirlar. Genellikle yerli

artnleri tercih ederler. Gelirleri ihtiyaclarini alacak kadardir.

Yapicilar (Makers): Araba tamir etme, evde esya onarimi gibi pratik, Uretici,
yaratici ve yapicidirlar. Luks urunleri gok fazla tercih etmezler.

Gayret Edenler (Strivers): Paranin basari oldugunu dustnen tlketicilerdir.

Ekonomik kaynaklari yetersiz olsa da gosterigli Grunleri tercih ederler.
Hayatta kalanlar / miicadele edenler (Strugglers): Yeterli gelire sahip

olmayan, fakir, egitim seviyesi az tlketiciler bu grup icerisinde yer almaktadir.

Genelde acil intiyaglarini alip zevklerine yonelik mal veya hizmet almazlar.
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Cizelge 4. Turizm sektoriinde kullanilan VALS ve VALS2 olgeginden

ornekler

ORNEKLER

TURIZM SEKTORUNDE KULLANILAN VALS VE VALS2 OLGEGINDEN

Bozok, D., O. Aciksozlii ve N.
N. Sahin (2018), Are you a
Modern or Post-Modern
Tourist? Predicting

Touristic Preferences from
Personality and Values,
African Journal of Hospitality,
Tourism and Leisure, Volume
7 (2)

*Arastirmada turistlerin kigilik 6zelliklerini
belirlemek amaciyla bes Faktor Kisilik
Ozellikleri Olgegi kullanilmis ve degerlerin
belirlenmesi igin VALS olcgegi
kullaniimigtir.

*Arastirma Balikesirde yapilmigtir.
*Sonugclardan bir tanesi; bireylerin yasam
tarzlari, beklentileri ve deger yargilari
turizm talebini sekillendirir.

SAHIN, N. N. ve M.
Dogdubay, (2017), Measuring
the Consumption Trends of
Values and Considerations of
Producing Consumer
(Prosumer) in Food and
Beverage Sector by Values,
Attitudes, and Lifestyles
System Scale (VALS-2) the
Sample of Balikesir Province,
EcoForum, Volume 6, Issue
3(13)

*Arastirmanin temel sorusu 'Tuketici
yasam bigimleri ve demografik 6zellikler
tuketicilerin yiyecek ve icecek
sektorundeki egilimlerini etkiliyor mu?"'
seklindedir.

*Arastirma Balikesirde yapilmigtir.
*Calismada, yiyecek ve icecek sektoériinde
tuketicilerin tuketim egilimleri, degerler ve
yasam tarzi olgegi ile dl¢cliimeye
cahsiimigtir (VALS 2).
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4. YONTEM

Calismanin bu bolimunde, arastirmaya ait model ve modele bagli olarak
geligtirilen hipotezler sunulmakta, arastirmanin evren ve Orneklemi
aciklanmaktadir. Sonrasinda ise veri toplama arac ve teknikleri ile veri toplama
sureci hakkinda cesitli bilgilere yer verilmekte, son olarak da verilerin analizi

ile ilgili detayl bir agiklama yapilmaktadir.

4.1 Arastirma modeli ve hipotezler

Calismanin amaci dogrultusunda ilgili literatur incelenmisg, arastirmanin model
ve hipotezleri olusturulmustur. Arastirma sorularini cevaplamaya yonelik,
degiskenler arasi iligkileri belirtecek sekilde olusturulan arastirma modeli Sekil

14’de gorulmektedir. Model arastirmaci tarafindan gelistirilmistir.

/ Demografik 6zellikler

— Profil 1

Uriin yorumlarnm,
kullanicinm satin : Profil 2 Internet erisim ve kullanmm
alma kararma etki diizeyi
diizeyler1

— | Profil 3 Deger ve yasam tarzlar

VALS2

/

Sekil 14. Aragtirma Modeli

LiteratUr taramasi dogrultusunda ve aragtirma modeli kapsaminda olusturulan

hipotezler agagida belirtiimigtir.

H1: Katihmcilar Grun satin alma kararlarina gore farkh profillere ayrilmaktadir.



Bu hipotez literatlr taramasi sonucu tuketicilerin EWOM’dan etkilenme
duzeylerine gore farkli profillere ayrilabilecegini gosteren bir ¢alisma tespit

edilmedigi i¢in olusturulmustur.

H2: Katilimcilarin profil Gyelikleri ile demografik Ozellikleri arasinda bir iligki

vardir.

Bu hipotez EWOM’dan etkilenme seviyesine gore farkli profillerin olugacagi
hipotezine dayanarak ortaya ¢ikan profillerin demografik 6zelliklerini ortaya

¢cikarmak amaciyla olusturulmustur.

H3: Katilimcilarin profil Gyelikleri ile internet erisim ve kullanim duzeyleri

arasinda bir iligki vardir.

Bu hipotez ortaya ¢ikacak profillerin, internet kullanim aliskanliklarinin farkl
etkilenme duzeyleri ile iligkili oldugunu ortaya c¢ikarmak amaciyla

olusturulmustur

H4: Katilimcilarin profil Gyelikleri ile VALS2 puanlari arasinda bir iligki vardir.
Bu hipotez ise ortaya ¢ikacak profil Gyeliklerinin tuketicilerin VALSZ2 alt dlgekleri

ile iligkili oldugunu ortaya ¢ikarmak amaciylar olugturulmustur.

4.2 Arastirmanin evren ve orneklemi

Bu arastirmanin evrenini daha 6nce konaklama isletmelerinden hizmet alan ve
henliz hizmet almamig fakat hizmet alma potansiyeli olan kisiler
olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemi ise arastirma ana kitlesinin tamami
yerine (maliyet ve zaman kisitindan dolayi) arastirmaya katiimay1 goénallu

olarak kabul eden kisilerden olugmaktadir.

Arastirmada, belirlenen evrenin tamamina ulasiimasinin  mumkan
olamayacagindan hareketle, arastirmanin evrenini olugsturan kigilerden
orneklem secilerek arastirmanin bu orneklem ile gergeklestirimesine karar

verilmigtir.
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Pazarlama arastirmasi alaninda 0.05 anlamlilik dizeyinde, arastirma evren
genisligi bir milyon ve Gzeri oldugunda kabul géren yontem gergevesinde 6rnek
katle miktar olarak kritik kabul goren egik 384' tur. Evrenin tam olarak
bilinmedigi veya tam olarak tahmin edilemedigi bilimsel c¢alismalarda,
arastirmacinin kendi tecribe ve bireysel goruslerini kullanarak katilimcilar
belirlemesine dayali olasilikl olmayan (tesadufi olmayan) o6rnekleme
yontemleri kullanilabilmektedir (Uzgoéren,2012; Hasiloglu vd., 2015). Bu
yontemlerden biri de kolayda ornekleme yontemidir ve bu yontemde veriler
evren igerisinden ¢ok hizli, kolay ve ekonomik sekilde toplanabilir (Aaker vd.,
2007: 394; Hasiloglu vd., 2015: 20).

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda bu ¢aligmada kolayda 6rnekleme yontemi ile
toplamda 458 Kkisiye anket uygulanmis. Bunlardan 37 tanesi mukerrer
doldurma, anketi yarida birakma, eksik ve tutarsiz bilgiler vb. sebeplerden
dolayl ¢alisma disi birakilmistir. Dolayisiyla 421 anket uygulamasindan elde

edilen veriler degerlendirmeye alinmigtir.

4.3 Veri toplama arag ve teknikleri

Arastirmada veri toplama teknigi olarak anket yontemi kullaniimigtir. Anketlerin
daha c¢ok kisiye daha kisa surede ulasabilmesi i¢cin hem online anket
uygulamasi hem de yuz yuze anket uygulamasi kullaniimigtir. Online anket
formu Google Formlar ile hazirlanmis ve wordpress igerik ydntemi ile
hazirlanmis olan anket sitesine yerlestirilmistir. Anket sitesinin internet adresi
kisilerin elektronik posta kutularina gonderilmis ve Sosyal medyada dagitimi
gerceklestiriimistir. Anketi dolduran katilimcilarin = “Gonder” segenegini
isaretlemeleriyle birlikte yanitlarin Online Excel formatindaki kisisel eposta
adresime bagl olan veri tabanina kayitlari gerceklestirilmigtir. Arastirmada

kullanilan ilgili anket formu Ek 1'de yer almaktadir.

Anket formu toplam U¢ bdlim halinde tasarlanmis olup toplam 79 sorudan

olugmaktadir. ik bélim icin 26 madden olusan EWOM 6lgegi olusturulmustur.
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ikinci kisimda VALS2 6lgedi maddeleri yer almaktadir. Ankette katilimcilara
yoneltilen her bir soruya kendileri i¢in en uygun goérdukleri ¢oktan segmeli
yanitlardan birini se¢cmeleri istenmigtir. Anket formunun ilk 2 kisminda besli
likert 6lgegdi kullaniimistir. Son kisimda demografik bilgiler sorulmaktadir

4.4 Veri toplama sureci

Arastirma kapsaminda geligtirilen ve toplam 26 maddeden olusan EWOM
Olceginin psikometrik ozellikleri 46 kisinin katildigi pilot ¢alisma ile test
edilmigtir. Veriler incelendiginde bir katihmcinin maddelerin tamamini baska
bir katiimcinin ise %50 den fazlasini yanitlamadidi tespit edilmistir. Bu
katihmcilar veri setinden c¢ikarilmistir. Veri seti incelendiginde bazi
katilmcilarin 6, 9, 16, 17, 21 ve 22. Maddeleri bos biraktigi gozlenmistir. Kayip
veriler PRELIS programi kullanilarak SRPI kayip veri tahmin yontemiyle
basarili bir sekilde tahmin edilerek eksiksiz bir veri seti olusturulmustur.

Analizler bu veri seti kullanilarak gergeklestirilmigtir.

EWOM olgeginin psikometrik Ozellikleri Olgegin i¢-tutarlik katsayisi, madde
toplam puan korelasyon katsayilari ve madde cikarildigi takdirde ig-tutarlik
degerinde olasi yukselme degerleri hesaplanarak incelenmistir. Analizler

SPSS surum 18.0 kullanilarak gergeklestirilmigtir.

Toplam 26 maddeden olusan Olgegin i¢-tutarlik katsayisi a= 0.96 olarak
hesaplanmigtir. Bu deger Olcekten elde edilen puanlarin oldukga yutksek bir
guvenirlige sahip oldugunu gostermektedir. Madde toplam puan korelasyon
katsayilarinin 0.37 ile 0.83 arasinda degiskenlik gosterdigi bulunmustur. ilk iki
madde disindaki tim maddelerin madde toplam korelasyon katsayisinin 0.50
ve Uzerinde oldugu gbzlenmistir. Madde toplam puan korelasyon katsayilarinin
0.2 ve ustinde olmasi 6nerilmektedir. Bu dlgute gdre tum maddeler kabul
edilebilir degere sahiptir. Madde cikarildigi takdirde ig-tutarlik degerinde olasi
yukselmeye iligkin degerler incelendiginde Olgekten c¢ikarildigi takdirde ig-

tutarlik katsayisini ylkseltecek hi¢cbir maddenin olmadigi bulunmustur. Analiz
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sonuglari EWOM olgeginin Uzerinde degisiklik yapilmaksizin asil uygulama

icin kullanilabilecegine isaret etmektedir.

Pilot calisma sonucu anket Ocak 2014- Ocak 2017 tarihleri arasinda ankete

katiimaya gonullt 458 kisiye uygulanmistir.

4.5 Verilerin Analizi

Bu calisma kapsaminda kullaniimak Gzere tasarlanan ve toplam 26 maddeden
olusan EWOM olgeginin psikometrik 6zelliklerini incelemek amaciyla madde-
toplam puan korelasyonu ile ig-tutarlik katsayisi hesaplanmigtir. Analizler
SPSS surum 24 kullanilarak yapilmigtir. Maddeler yerine maddeleri yanitlayan
katilimcilari gruplayan bir analitik yontem tercih edilmis olmasi nedeniyle

EWOM maddeleri igin faktor analizi yapiimamigtir.

Calismaya katilan toplam 421 kisinin EWOM maddelerine verdikleri yanitlar
iki-asamall kimeleme analizine tabi tutulmustur. Kimeleme analizi benzer
yanit éruntllerine sahip bireylerin matematiksel olarak profilinin ¢gikarilmasina
yarayan kesfedici bir analiz yontemidir (Sagkes, 2014). Faktor analizine benzer
sekilde verilerde sakl olan 6runtluyu ortaya koymayi amaglayan bu yontemde,
faktor analizinden farkh olarak maddeler dedil maddelere yanit veren
katilimcilar gruplanir (Hair et al., 2006). Bu arastirmada ¢agdas kimeleme
yontemlerinden birisi olan iki-Asamali Kiimeleme Analizi (Two-Step Cluster
Analysis) kullaniimigtir. iki-asamali kiimeleme analizinde hem siirekli hem de
kategorik veriler analiz edilebilmektedir. Orneklem sayisi blyiik oldugunda da
kullanilabilinen bu ydntemde kime sayisi otomatik olarak belirlenmektedir
(Norusis, 2012). Bu calismada katihmcilarin kimelenmesinde log-likelihood
uzaklik olgimu kullaniimig ve kime sayisina karar vermede BIC degeri goz
onune alinmistir. Analiz dncesinde veri setindeki katilimcilar seckisiz olarak
(random) yeniden siralanmistir. iki-asamali kiimeleme analizi SPSS siiriim 24

kullanilarak gergeklestiriimistir.

77



Bu arastirma kapsaminda kullanilan VALS 6l¢eginden elde edilen puanlarin
yap! gecerliligini incelemek amaciyla ise LISREL vyazilimi sdrim 8.8
kullaniimis ve Dogrulayici Faktor Analizi yapilmistir (Joreskog ve Soérbom,
2006). Dogrulayici Faktor Analizi madde duzeyinde sirasal verilerin analizi igin
Onerilen Polikorik (Polychorich) korelasyon matrisi ve Diyagonal Agirlikh En
Klguk Kareler (Diagonally Weighted Least Squares) tahmin yontemi
kullanilarak gerceklestiriimigtir. VALS 6l¢eginin timunden ve alt dlgeklerinden
elde edilen puanlarin guvenirligi Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi

hesaplanarak incelenmisgtir.

KUmeler arasinda VALS alt Glgeklerinden elde edilen puanlar agisindan fark
olup olmadigi MANOVA ile test edilmigtir. Cinsiyet, yas, egitim durumu ve gelir
gibi kategorik degiskenler ile kimeler arasinda bir iliski olup olmadigi ise Ki-

Kare testi ile incelenmistir.
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5. BULGULAR VE YORUM

Calismanin bu boliminde, anket yoluyla toplanan verilerin analizi ile elde
edilen bulgular ve bu bulgulara dayali olarak hazirlanan gizelge, agiklama ve

yorumlar yer almaktadir.

5.1 Katilimcilarin Tanimlayici Ozelliklerinin Dagilimi

Bu boélimde arastirmanin katilimcilarina ait demografik 6zelliklerine yer
verilmektedir. Katimcilarin yaslari, cinsiyetleri, meslekleri, egitim durumlari,
medeni durumlari, gelir dizeyleri, ara¢ sahibi olup olmadiklari, evlerinin kira
olup olmadigi, akill telefon kullanip kullanmadiklari, internete en ¢ok
baglandiklari yer ve internet kullanma sikliklari ile ilgili sorular sorulmustur. Bu

sorulara iligkin bulgular Cizelge 5’de gorulmektedir.

Cizelge 5. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Gegerli  Kuimulatif

Degiskenler Gruplar n:421  Yuzde Yiizde Yiizde
Kadin 193 458 46 46
Cinsiyet
Erkek 227 53,9 54 100
Evli 133 31,6 31,7 31,7
Medeni hal
Bekar 286 67,9 68,3 100
Cocugum yok 316 75,1 75,2 75,2
1 Cocuk sahibiyim 57 13,5 13,6 88,8
Cocuk sayisi
2 Cocuk sahibiyim 36 8,6 8,6 97,4
3 veya daha fazla gocuk sahibiyim 1 2,6 2,6 100
18-24 216 51,3 51,4 51,4
25-31 91 21,6 21,7 73,1
32-38 58 13,8 13,8 86,9
Yas
39-45 26 6,2 6,2 93,1
46-52 20 4,8 4,8 97,9

53 ve Ustu 9 21 21 100




Cizelge 5. (Devami)

Degiskenler Gruplar n:421  Yizde %ﬁiﬁgi Ki?jéitif
Lise ve alti 33 7,8 9,1 9,1
Egitim Lisans 291 69,1 80,4 89,5
Lisanststu 38 9 10,5 100
Ozel sektérde calisan-isci 60 14,3 14,3 14,3
Kamu sektoriinde calisan-isgi 16 3,8 3,8 18,1
Ev hanimi 12 2,9 2,9 21
Emekli 3 0,7 0,7 21,7
Ogrenci 186 44,2 44,3 66
Meslek Uzmanlk gerekt_!ren meslekler (konusunda yiiksek okul 52 12,4 12,4 783
okumus doktor, mihendis, avukat, ...)
Memur 21 5 5 83,3
Kuglk / orta ticaret serbest meslek (alim-satim, bakkal, 21 5 5 88,3
esnaf, ...)
Buyuk olgekli ticaret (ihracat-ithalat, fabrika sahibi, ...) 5 1,2 1,2 89,5
Diger 44 10,5 10,5 100
1999 TL veya daha az 119 28,3 28,3 28,3
2000- 2999 TL 111 26,4 26,4 54,8
Gelir diizeyi 3000-3999 TL 59 14 14 68,8
4000- 4999 TL 60 14,3 14,3 83,1
5000 TL ve Uzeri 71 16,9 16,9 100
Evet 252 59,9 60,3 60,3
Arag sahipligi
Hayir 166 39,4 39,7 100
Evet 149 35,4 35,7 35,7
Ev kira durumu
Hayir 268 63,7 64,3 100
Akilll telefon Evet 407 96,7 96,7 96,7
kulianimi Hayir 14 33 33 100
Evden 74 17,6 17,6 17,6
Internete en ok Isyerinden 51 12,1 12,1 29,8
baglandigiyer  cep Telefonundan 201 69,1 69,3 99
Diger 4 1 1 100
1 saatten az 16 3,8 3,8 3,8
1-2 saat 68 16,2 16,2 20
Internet kullanma 5 5 455t 82 195 195 39,5
sikligi
3-4 saat 65 15,4 15,5 55
4 saatten fazla 189 44.9 45 100

Cizelge 5'de goruldugu uzere, katilimcilar cinsiyet degiskenine gore; %45,8'i
kadin ve %53,9'u erkek olarak dagiimaktadirlar. Yas degiskenine gore ise
%51,3’0 18-24 yas arasl, %21,6’s1 25-31 yas arasi ve %13,8’i 32-38 yas arasi,
%6,2’si 39-45 yas arasi, %4,8’i 46-52 yas arasi, %2,1’i 50 yas arasi ve Uzeri
olarak dagiimaktadir. Bu sonuglardan da anlagilacagi uzere 18 yas ve alti
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grubunda katihmci bulunmamaktadir. Katilimcilarin %7,8'i lise ve alti, %69,1’i
lisans ve %9'u lisansustl mezunudur. Arastirmaya katilanlarin %31,6’s1 evli
ve %67,9'u bekardir. Katihmcilar meslek degiskenine gore; %14,3'0 Ozel
sektorde galisan-isci, %3,8’i kamu sektorlinde calisan-isci, %2,9’u ev hanimi,
%0,7’si emekli, %44,2’si 6grenci, %12,4'0 Uzmanlik gerektiren meslekler
(konusunda yuksek okul okumus doktor, muhendis, avukat, ...), ve %5’i
memur, %95’i Kiguk / orta ticaret serbest meslek (alim-satim, bakkal, esnaf,
...), %1,2’si Buyuk Olgekli ticaret (ihracat-ithalat, fabrika sahibi, ...) olarak
dagiimaktadirlar. Katimcilarin %10,5’i ise diger secenegini isaretlemiglerdir.
Katihmcilar gelir degiskenine gore %28,3’0 1999 TL veya daha az, %28,4’u
2000-2999 TL, %14’G 3000-3999 TL, %14,3’0G 4000-4999 TL ve %16,9'u 5000
TL ve Uzeri olarak dagilmaktadir. Katihmcilar ara¢ sahipligi degiskine gore
%59,9'u ara¢ sahibi, %39,4’0 ara¢ sahibi degil olarak dagiimaktadir. Kira
degiskenine gore katilimcilar %35,4’G evinin kira oldugu, %63,7’si ise evinin
kira olmadigi seklinde dagilmaktadir. Akilli telefon kullanimi degigkenine gore
katilimcilar %96,7 akilli telefon kullanmakta, %3,3'0 ise akilli telefon
kullanmamaktadir. internete en cok baglandigi yer degiskenine gdre
katilimcilar %17,6’s1 evden, %12,1’i isyerinden, %69,1’i cep telefonundan ve
%1’ diger olarak dagilmaktadir. Son olarak internet kullanma sikhigi
degiskenine gore katimcilar %3,8'i 1 saatten az, %16,2’si 1-2 saat, %19,5’i

2-3 saat, %15,4’U 3-4 saat ve %44,9'u 4 saatten fazla seklinde dagiimaktadir.

5.2 EWOM Psikometrik Ozellikleri

EWOM dlgedi olusturan toplam 26 maddenin psikometrik &6zelliklerini
incelemek amaciyla madde-toplam puan korelasyonu ve ig-tutarlik katsayisi
hesaplanmigtir. Cizelge 6’da goruldugu uzere madde-toplam puan korelasyon
katsayilari 0.41 ile 0.70 arasinda degismekte olup tum maddelerin benzer bir
psikolojik yapiy! 6lctiiklerine isaret etmektedir. i¢-tutarlik i¢in hesaplanan

Cronbach’s Alpha katsayisi (a=0.93) olduk¢a yuksektir.
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Cizelge 6. Madde-Toplam istatistikleri

Olgek Ortalamasi  Olgek Varyansi — Duzeltilmis Cronbach's Alpha
— Madde Madde Madde - Toplam — Madde
Silindiginde Silindiginde Korelasyonu Silindiginde
EWOM(a1) 85 360,786 0,553 0,927
EWOM(a2) 85,23 362,599 0,499 0,928
EWOM(a3) 84,97 360,982 0,534 0,927
EWOM(a4) 84,92 362,442 0,502 0,928
EWOM(a5) 85,48 362,693 0,446 0,929
EWOM(a6) 85,64 359,432 0,549 0,927
EWOM(a7) 84,71 360,633 0,56 0,927
EWOM(a8) 84,91 359,849 0,516 0,928
EWOM(a9) 85,62 355,045 0,605 0,926
EWOM(a10) 85,67 352,501 0,666 0,925
EWOM(a11) 85,05 356,548 0,596 0,926
EWOM(a12) 85,2 355,335 0,595 0,926
EWOM(a13) 85,77 355,292 0,57 0,927
EWOM(a14) 85,85 350,799 0,701 0,925
EWOM(a15) 85,39 363,373 0,407 0,929
EWOM(a16) 85,51 359,641 0,498 0,928
EWOM(a17) 85,09 359,89 0,561 0,927
EWOM(a18) 85,28 360,783 0,488 0,928
EWOM(a19) 85,8 361,53 0,493 0,928
EWOM(a20) 85,87 360,296 0,55 0,927
EWOM(a21) 85,13 359,115 0,594 0,926
EWOM(a22) 85,27 357,893 0,584 0,927
EWOM(a23) 84,85 356,831 0,6 0,926
EWOM(a24) 85,09 357,292 0,589 0,926
EWOM(a25) 85,5 352,927 0,633 0,926
EWOM(a26) 85,72 352,241 0,661 0,925

5.3 iki-Agsamali Kiimeleme Analizi Sonuglari

Katilimcilarin EWOM maddelerine verdikleri yanitlar iki-asamali kiimeleme
analizine tabi tutulmustur. Analiz sonuglari verdikleri yanitlar agisindan
katilmcilarin U¢ kimeye ayrilabilecegini gostermistir (BIC=29818.04, BIC
Degisim=-1560.41 BIC Degisim Orani= 0.70, Uzaklik dlgumleri Orani=1.857).
Birinci kiime “Az Onemseyenler”, ikinci kiime “Cok Onemseyenler” ve ticlincii
kime “Onemseyenler’ olarak adlandinimistir. Her bir kiimede bulunan

katilimci sayi ve yuzdeleri sekil 15°’de sunulmustur.
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Kiime Boyutlari

53%

16%

m 1 Az dnemseyenler (n:130) 2 Cok dnemseyenler (n:66) 3 Onemseyenler (n:225)

Sekil 15. Kiime Boyutlari Dagilimi

Analiz sonuglari katimcilari kimelere ayirmada 10 maddeye verilen yanitlarin
yordayici oldugunu gostermistir. Bu 10 madde incelendiginde yedisinin gift
numarali (EWOM(a14), EWOM(a26), EWOM(a10), EWOM(a20), EWOM(a2),
EWOM(a12), EWOM(a6)) maddeler oldugu gozlenmektedir. Bu maddeler
sunlardir: Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel hakkinda OLUMSUZ
yorumlarini paylasmasi, Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde
kalirken cektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylagmasi,
Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde kalirken c¢ektigi fotografini
OLUMLU yorumlariyla birlikte paylasmasi, Facebook sitesinde tanimadigim
birinin otelde kalirken ¢ektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte
paylasmasi, Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ
yorum, Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel hakkinda OLUMLU
yorumlarini paylasmasi, Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan
OLUMSUZ kullanici yorumlari, Instagram ortaminda tanimadigim birinin
otelde kalirken cektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylasmasi,
Twitter sitesinde arkadasimin otel hakkinda OLUMSUZ yorumlarini
paylasmasi, Online otel rezervasyonu vyapilan sitelerde yeni kullanici
tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum. Sekil 16’da analizde 6ne ¢ikan yuksek
yordama gucune sahip maddeleri gostermektedir.
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Sekil 16. Maddelere iligkin Yordayici Onem Grafigi
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Sekil 17. Her u¢ kiimedeki katilimcilarin EWOM maddelerine verdikleri
yanitlarin tepe degerleri (Mod)
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5.4 EWOM maddelerine verilen yanitlarin kiimelere gore frekans ve
yuzdeleri

Cizelge 7 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan
OLUMLU kullanict yorumlarinin® Cok Etkili oldugunu dusunen katilimcilarin
%42.2'sinin Cok Onemseyenler ve %41.5'inin Onemseyenler kiimelerinde yer
alan katihmcilar oldugu gérilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki
katiimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece %16.3’Unu
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagdini distnen
katihmcilarin blyik g¢ogunlugu (%75) Az Onemseyenler kiimesinde yer
almaktadir.

Cizelge 7. EWOM(a1) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan
OLUMLU kullanici yorumlari.

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Yuzde

Kime 1- Az Onemseyenler 18  75,0% 20 57,1% 32 32,0% 38  29,9% 22 16,3%
2- Cok Onemseyenler 6 25,0% 1 2,9% 0 0,0% 2 1,6% 57 42,2%
3- Onemseyenler 0 0,0% 14 40,0% 68 68,0% 87 68,5% 56  41,5%
Toplam 24 100,0% 35 100,0% 100 100,0% 127 100,0% 135 100,0%

Cizelge 8 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan
OLUMSUZ kullanici yorumlarinin” Cok Etkili oldugunu dusinen katilimcilarin
%52.4’'iniin Cok Onemseyenler ve %34.3'liniin Onemseyenler kiimelerinde
yer alan katilimcilar oldugu gérilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki
katiimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece %13.3’Unu
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagdini distnen
katihmcilarin blylk g¢ogunlugu (%64.5) Az Onemseyenler kiimesinde yer

almaktadir.
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Cizelge 8. EWOM(a2) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan
OLUMSUZ kullanici yorumlari

Frekans Ylzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Yulzde

Kume 1- Az Onemseyenler 20 64,5% 38 86,4% 35  27,3% 23 20,4% 14 13,3%
2- Cok Onemseyenler 9 29,0% 1 2,3% 1 0,8% 0 0,0% 55 52,4%
3- Onemseyenler 2 6,5% 5 11,4% 92  71,9% 90 79,6% 36 34,3%
Toplam 31 100,0% 44 100,0% 128 100,0% 113 100,0% 105 100,0%

Cizelge 9 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde kidemli
kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorumlarinin” Cok Etkili oldugunu
distinen katilimcilarin = %38.9'nun  Cok Onemseyenler ve %36.8'inin
Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu goérilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin
sadece %24,3’UnU olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin  Hi¢ Etkili
olmayacagini dusunen katihmcilarin  buyuk c¢ogunlugu (%71) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 9. EWOM(a3) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde kidemli
kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 22 71,0% 16 72,7% 24 23,3% 33 27,3% 35  24,3%
2- Cok Onemseyenler 9 29,0% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,8% 56  38,9%
3- Onemseyenler 0 0,0% 6 27,3% 79  76,7% 87 71,9% 53 36,8%
Toplam 31 100,0% 22 100,0% 103 100,0% 121 100,0% 144 100,0%

Cizelge 10 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde kidemli
kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorumlarinin” Cok Etkili oldugunu
distinen katiimcilarin = %41’inin - Onemseyenler ve %37,2'sinin  Cok
Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu goérilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilmcilarin
sadece %21,8’ini olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢c Etkili
olmayacagini dugtnen katihmcilarin  buyuk c¢ogunlugu (%68,2) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.
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Cizelge 10. EWOM(a4) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde
kidemli kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 15 68,2% 29 70,7% 23 27,1% 29 24,8% 34 21,8%
2- Cok Onemseyenler 7 31,8% 0 0,0% 1 1,2% 0 0,0% 58 37,2%
3- Onemseyenler 0 0,0% 12 29,3% 61 71,8% 88 752% 64 41,0%
Toplam 22 100,0% 41 100,0% 85 100,0% 117 100,0% 156 100,0%

Cizelge 11 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni
kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorumlarinin® Cok Etkili oldugunu
distinen katiimcilarin = %46’sinin - Cok Onemseyenler ve %43,7’sinin
Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu gorilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katihmcilarin
sadece %10,3’UnU olusturmaktadir. Kullanici  yorumlarinin  Hi¢ Etkili
olmayacagini dugtnen katihmcilarin  buyuk c¢ogunlugu (%54,7) Az
Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 11. EWOM(a5) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni
kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 29 54,7% 39 56,5% 23 22,3% 30 27,5% 9 10,3%
2- Gok Onemseyenler 14 26,4% 3 4,3% 5 4,9% 4 3,7% 40 46,0%
3- Onemseyenler 10 18,9% 27  39,1% 75 72,8% 75 68,8% 38  43,7%
Toplam 53 100,0% 69 100,0% 103 100,0% 109 100,0% 87 100,0%

Cizelge 12 incelendiginde “Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni
kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorumlarinin® Cok Etkili oldugunu
disinen katiimcilarin  %62,9'unu  Cok Onemseyenler ve %32,9'unu
Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu goérilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilmcilarin

sadece %4,3’UnU0 olusturmaktadir. Kullanici  yorumlarinin  Hi¢g Etkili
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olmayacagini dusunen katihmcilarin  buylk c¢ogunlugu (%48) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 12. EWOM(a6) Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni
kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yulzde

Kime 1- Az Onemseyenler 24 48,0% 52  67,5% 32 22,4% 19 23,5% 3  43%
2- Cok Onemseyenler 17  34,0% 0 0,0% 4 2,8% 1 1,2% 44 62,9%
3- Onemseyenler 9 18,0% 25 32,5% 107 74,8% 61 753% 23 32,9%
Toplam 50 100,0% 77 100,0% 143 100,0% 81 100,0% 70 100,0%

Cizelge 13 incelendiginde “Facebook sitesinde arkadasimin otelde kalirken
cektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagsmasinin® Cok Etkili
oldugunu distinen katilimcilarin %54,3'iniin Onemseyenler ve %30,5’inin
Cok Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu gériilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katihmcilarin
sadece %15,2’sini olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin  Hi¢ Etkili
olmayacagini dugtnen katihmcilarin  buyuk c¢ogunlugu (%77,8) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 13. EWOM(a7) Facebook sitesinde arkadagimin otelde kalirken
cektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 14  77,8% 29 853% 21 32,8% 36 33,3% 30 152%
2- Cok Onemseyenler 4 222% 0 0,0% 2 3,1% 0 0,0% 60 30,5%
3- Onemseyenler 0 0,0% 5 14,7% 41 64,1% 72 66,7% 107  54,3%
Toplam 18 100,0% 34 100,0% 64 100,0% 108 100,0% 197 100,0%

Cizelge 14 incelendiginde “Facebook sitesinde arkadasimin otelde kalirken
cektigi fotografint OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylasmasinin® Cok Etkili

oldugunu distinen katilimcilarin %53,1’inin Onemseyenler ve %32,4’nin
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Cok Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu gériilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin
sadece %14,5'ini olusturmaktadir. Kullanici  yorumlarinin  Hi¢  Etkili
olmayacagini dugtnen katihmcilarin  buyuk c¢ogunlugu (%65,6) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 14. EWOM(a8) Facebook sitesinde arkadagimin otelde kalirken
cektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yizde

Kime 1- Az Onemseyenler 21  65,6% 35 92,1% 27  34,6% 21 22,3% 26  14,5%
2- Cok Onemseyenler 6 18,8% 0 0,0% 0 0,0% 2 2,1% 58 32,4%
3- Onemseyenler 5 15,6% 3 7,9% 51  65,4% 71 755% 95  53,1%
Toplam 32 100,0% 38 100,0% 78 100,0% 94 100,0% 179 100,0%

Cizelge 15 incelendiginde “Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde
kalirken cektigi fotografint OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagmasinin” Cok
Etkili oldugunu disinen katiimcilarin %61’inin Cok Onemseyenler ve
%31,7’sinin  Onemseyenler kiimelerinde yer alan katiimcilar oldugu
goriilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini
veren katilimcilarin sadece %7,3'unu olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin
Hi¢c Etkili olmayacagini digunen katilimcilarin bayik cogunlugu (%77) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 15. EWOM(a9) Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde
kalirken gektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 47 77,0% 43  61,4% 13 10,0% 21 26,9% 6 7,3%
2- Gok Onemseyenler 12 19,7% 1 1,4% 3 2,3% 0 0,0% 50 61,0%
3- Onemseyenler 2 3,3% 26 37,1% 114 87,7% 57 73,1% 26 31,7%
Toplam 61 100,0% 70 100,0% 130 100,0% 78 100,0% 82 100,0%
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Cizelge 16 incelendiginde “Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografint OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylasmasinin” Cok
Etkili oldugunu disinen katiimcilarin %61,6'sinin Cok Onemseyenler ve
%37’sinin  Onemseyenler kimelerinde yer alan katilimcilar oldugu
goriilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini
veren katilimcilarin sadece %1,4’Unu olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin
Hic Etkili olmayacagini dusinen katihmcilarin buydk ¢ogunlugu (%79,1) Az
Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 16. EWOM(a10) Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 53 79,1% 38 59,4% 28 20,4% 10 12,5% 1 1,4%
2- Cok Onemseyenler 13 19,4% 3 4,7% 3 2,2% 2 2,5% 45  61,6%
3- Onemseyenler 1 1,5% 23  359% 106  77,4% 68 85,0% 27 37,0%
Toplam 67 100,0% 64 100,0% 137 100,0% 80 100,0% 73 100,0%

Cizelge 17 incelendiginde “Twitter sitesinde arkadasimin otel hakkinda
OLUMLU yorumlarini paylasmasinin® Cok Etkili oldugunu dusunen
katihmcilarin %49’'unun Onemseyenler ve %39,2’sinin Cok Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilimcilar gok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece
%11,9’unu olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
distinen katihmcilarin  blyik ¢ogunlugu (%77,4) Az Onemseyenler

kimesinde yer almaktadir.
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Cizelge 17. EWOM(a11) Twitter sitesinde arkadasimin otel hakkinda
OLUMLU yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 24 77,4% 40 76,9% 30 39,5% 19 16,0% 17 11,9%
2- Cok Onemseyenler 7 22,6% 1 1,9% 1 1,3% 1 0,8% 56  39,2%
3- Onemseyenler 0 0,0% 1 21,2% 45 59,2% 99 83,2% 70 49,0%
Toplam 31 100,0% 52 100,0% 76 100,0% 119 100,0% 143 100,0%

Cizelge 18 incelendiginde “Twitter sitesinde arkadasimin otel hakkinda
OLUMSUZ yorumlarini paylagsmasinin® Cok Etkili oldugunu dugunen
katiimcilarin %45,9'unun Onemseyenler ve %41,4’inlin Cok Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilmcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece
%12,8'ini olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
distinen katihmcilarin  blydk g¢ogunlugu (%69,2) Az Onemseyenler

kimesinde yer almaktadir.

Cizelge 18. EWOM(a12) Twitter sitesinde arkadagsimin otel hakkinda
OLUMSUZ yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 27  69,2% 48 81,4% 27 30,0% 11 11,0% 17 12,8%
2- Cok Onemseyenler 11 28,2% 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0% 55  41,4%
3- Onemseyenler 1 2,6% 11 18,6% 63 70,0% 89 89,0% 61 459%
Toplam 39 100,0% 59 100,0% 90 100,0% 100 100,0% 133 100,0%

Cizelge 19 incelendiginde “Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel hakkinda
OLUMLU yorumlarini paylasmasinin® Cok Etkili oldugunu dusunen
katiimcilarin %60’ 1nin Cok Onemseyenler ve %27,1'inin Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katiimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilmcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece

%12,9’'unu olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
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distinen katihmcilarin  biyik ¢ogunlugu (%70,1) Az Onemseyenler

kimesinde yer almaktadir.

Cizelge 19. EWOM(a13) Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel
hakkinda OLUMLU yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yulzde

Kime 1- Az Onemseyenler 61 70,1% 31 47,0% 20 18,2% 9 10,2% 9 12,9%
2- Cok Onemseyenler 17  19,5% 2 3,0% 3 2,7% 2 2,3% 42 60,0%
3- Onemseyenler 9 10,3% 33 50,0% 87 791% 77  87,5% 19 27,1%
Toplam 87 100,0% 66 100,0% 110 100,0% 88 100,0% 70 100,0%

Cizelge 20 incelendiginde “Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel hakkinda
OLUMSUZ yorumlarini paylagsmasinin® Cok Etkili oldugunu dugunen
katihmcilarin %80,7’sinin Cok Onemseyenler ve %17,5'inin Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece %1,8'ini
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini dugitnen
katihmcilarin blylk g¢ogunlugu (%82,7) Az Onemseyenler kiimesinde yer

almaktadir.

Cizelge 20. EWOM(a14) Twitter sitesinde tanimadigim birinin otel
hakkinda OLUMSUZ yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 67 82,7% 43 551% 12 9,6% 7 8,8% 1 1,8%
2- Cok Onemseyenler 13  16,0% 1 1,3% 4 3,2% 2 2,5% 46  80,7%
3- Onemseyenler 1 1,2% 34  43,6% 109 87,2% 71 88,8% 10 17,5%
Toplam 81 100,0% 78 100,0% 125 100,0% 80 100,0% 57 100,0%

Cizelge 21 incelendiginde “Twitter sitesinde Unlli birinin otel hakkinda
OLUMLU yorumlarini paylasmasinin® Cok Etkili oldugunu dusunen
katiimcilarin %41,6’sinin Cok Onemseyenler ve %34,5'inin Onemseyenler
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kiimelerinde yer alan katimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilmcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece
%23,9'unu olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
diistinen katihmecilarin biyiik gogunlugu (%65) Az Onemseyenler kiimesinde
yer almaktadir.

Cizelge 21. EWOM(a15) Twitter sitesinde unliu birinin otel hakkinda
OLUMLU yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilizde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 39 65,0% 24 453% 25 24,5% 15  16,1% 27  23,9%
2- Cok Onemseyenler 12 20,0% 1 1,9% 6 5,9% 0 0,0% 47  41,6%
3- Onemseyenler 9 15,0% 28 52,8% 71 69,6% 78 83,9% 39  34,5%
Toplam 60 100,0% 53 100,0% 102 100,0% 93 100,0% 113 100,0%

Cizelge 22 incelendiginde “Twitter sitesinde UnllU birinin otel hakkinda
OLUMSUZ yorumlarini paylagsmasinin® Cok Etkili oldugunu dugunen
katiimcilarin %56,8’inin Cok Onemseyenler ve %28,4'liniin Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katimcilar oldugu goriilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilmcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece
%14,8'ini olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
distinen katihmcilarin  blydk ¢ogunlugu (%65,6) Az Onemseyenler
kimesinde yer almaktadir.

Cizelge 22. EWOM(a16) Twitter sitesinde unlu birinin otel hakkinda
OLUMSUZ yorumlarini paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 42  65,6% 27  50,9% 27  23,5% 21 20,8% 13 14,8%
2- Cok Onemseyenler 13  20,3% 0 0,0% 2 1,7% 1 1,0% 50 56,8%
3- Onemseyenler 9 14,1% 26 49,1% 86 74,8% 79  78,2% 25 28,4%
Toplam 64 100,0% 53 100,0% 115 100,0% 101 100,0% 88 100,0%
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Cizelge 23 incelendiginde “Youtube sitesinde otel hakkinda bir videonun
altinda OLUMLU yorumlarin paylasmasinin” Cok Etkili oldugunu didstnen
katiimcilarin %45,3’tniin Cok Onemseyenler ve %34,4’(iniin Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu goérilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilmcilar ¢ok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece
%20,3’anu olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini
distinen katihmcilarin  blydk g¢ogunlugu (%78,6) Az Onemseyenler
kimesinde yer almaktadir.

Cizelge 23. EWOM(a17) Youtube sitesinde otel hakkinda bir videonun
altinda OLUMLU yorumlarin paylasiimasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yizde

Kume 1- Az Onemseyenler 22 78,6% 20 57,1% 36 30,0% 26  23,6% 26 20,3%
2- Cok Onemseyenler 6 21,4% 0 0,0% 1 0,8% 1 0,9% 58 45,3%
3- Onemseyenler 0 0,0% 15 42,9% 83 69,2% 83 755% 44 34,4%
Toplam 28 100,0% 35 100,0% 120 100,0% 110 100,0% 128 100,0%

Cizelge 24 incelendiginde “Youtube sitesinde otel hakkinda bir videonun
altinda OLUMSUZ yorumlarin paylagsmasinin” Cok Etkili oldugunu distnen
katiimcilarin %42,4’Gniin Cok Onemseyenler ve %35,6’sinin Onemseyenler
kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu goérilmektedir. Az Onemseyenler
kimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini veren katihmcilarin sadece %22’sini
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢c Etkili olmayacagdini distnen
katihmcilarin blylk ¢ogunlugu (%69,6) Az Onemseyenler kiimesinde yer
almaktadir.
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Cizelge 24. EWOM(a18) Youtube sitesinde otel hakkinda bir videonun
altinda OLUMSUZ yorumlarin paylasiimasi

1 2 3 4 5
Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yizde Frekans Ylzde Frekans Ylzde
Kiume 1- Az Onemseyenler 32 69,6% 24 53,3% 31 26,5% 17 17,9% 26 22,0%
2- Cok Onemseyenler 9 19,6% 0 0,0% 5 4,3% 2 21% 50 42,4%
3- Onemseyenler 5 10,9% 21 46,7% 81 69,2% 76 80,0% 42 35,6%
Toplam 46 100,0% 45 100,0% 117 100,0% 95 100,0% 118 100,0%

Cizelge 25 incelendiginde “Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan yapilan
OLUMLU yorumunun” Cok Etkili oldugunu dusunen katilimcilarin %56,4’Gnin
Cok Onemseyenler ve %38,2’sinin Onemseyenler kiimelerinde yer alan
katihmcilar oldugu gorilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katimcilar
cok etkili yanitini veren katilimcilarin sadece %5,5'ini olusturmaktadir.
Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini dastnen katilimcilarin buyudk

cogunlugu (%56,7) Az Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 25. EWOM(a19) Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan
yapilan OLUMLU yorum

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yizde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yizde

Kime 1- Az Onemseyenler 38 56,7% 39  47,0% 35  26,5% 15  17,9% 3 5,5%
2- Gok 24  358% 3 3,6% 7 5,3% 1 1,2% 31 56,4%
3- Onemseyenler 5 7,5% 41 49,4% 90 68,2% 68 81,0% 21 38,2%
Toplam 67 100,0% 83 100,0% 132 100,0% 84 100,0% 55 100,0%

Cizelge 26 incelendiginde “Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan yapilan
OLUMSUZ yorumunun” Cok Etkili oldugunu dusunen katilimcilarin %74’andn
Cok Onemseyenler ve %24’Unin Onemseyenler kiimelerinde yer alan
katiimcilar oldugu gériilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katimcilar

cok etkili yanitini veren katihmcilarin sadece %Z2’sini olugturmaktadir. Kullanici
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yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagini disinen katihmcilarin baylk ¢ogunlugu

(%62,7) Az Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 26. EWOM(a20) Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan
yapilan OLUMSUZ yorum

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yulzde

Kume 1- Az Onemseyenler 37 62,7% 55 54,5% 30 20,3% 7 11,1% 1 2,0%
2- Gok Onemseyenler 18 30,5% 4 4,0% 5 3,4% 2 3.2% 37 74,0%
3- Onemseyenler 4 6,8% 42 41,6% 113 76,4% 54 85,7% 12 24,0%
Toplam 59 100,0% 101 100,0% 148 100,0% 63 100,0% 50 100,0%

Cizelge 27 incelendiginde “Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan
yapilan OLUMLU yorumunun” Cok Etkili oldugunu distnen katihmcilarin
%51,9'unun Cok Onemseyenler ve %28,3'liniin Onemseyenler kiimelerinde
yer alan katilimcilar oldugu gérilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki
katiimcilar ¢ok etkili yanitini  veren katiimcilarin sadece %19,8'ini
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagdini didstnen
katihmcilarin  blyik g¢ogunlugu (%71) Az Onemseyenler kiimesinde yer

almaktadir.

Cizelge 27. EWOM(a21) Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan
yapilan OLUMLU yorum

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Yilzde Frekans Ylzde Frekans Yulzde

Kume 1- Az Onemseyenler 22 71,0% 19 59,4% 34  30,6% 34 241% 21 19,8%
2- Cok Onemseyenler 9 29,0% 0 0,0% 1 0,9% 1 0,7% 55  51,9%
3- Onemseyenler 0 0,0% 13 40,6% 76  68,5% 106  75,2% 30 28,3%
Toplam 31 100,0% 32 100,0% 111 100,0% 141 100,0% 106 100,0%

Cizelge 28 incelendiginde “Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan
yapilan OLUMSUZ yorumunun” Cok Etkili oldugunu disunen katihmcilarin
%54,7’sinin Cok Onemseyenler ve %35,8inin Onemseyenler kiimelerinde yer
alan katihmcilar oldugu gérilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki
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katiimcilar ¢ok etkili yanitini  veren katihmcilarin sadece %9,5’ini
olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin Hi¢ Etkili olmayacagdini distnen
katihmcilarin blylk g¢ogunlugu (%65,9) Az Onemseyenler kiimesinde yer
almaktadir.

Cizelge 28. EWOM(a22) Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan
yapilan OLUMSUZ yorum

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Yilzde Frekans Ylzde Frekans Yulzde

Kiume 1- Az Onemseyenler 27 659% 30 66,7% 27 257% 37 27,4% 9 9,5%
2- Gok Onemseyenler 1 26,8% 1 2,2% 2 1,9% 0 0,0% 52 54,7%
3- Onemseyenler 3 7,3% 14 31,1% 76 72,4% 98 72,6% 34  358%
Toplam 41 100,0% 45 100,0% 105 100,0% 135 100,0% 95 100,0%

Cizelge 29 incelendiginde “Instagram ortaminda arkadagimin otelde kalirken
cektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagsmasinin® Cok Etkili
oldugunu dusiinen katiimeilarin %52,2’sinin Onemseyenler ve %33,5'inin Cok
Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu gorilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar gok etkili yanitini veren katihmcilarin
sadece %14,3’Un0 olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin  Hi¢ Etkili
olmayacagini dustnen katihmcilarin blyuk c¢ogunlugu (%79,2) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 29. EWOM(a23) Instagram ortaminda arkadasimin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMLU yorumlaniyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kume 1- Az Onemseyenler 19 79,2% 38  792% 25 41,0% 22 20,8% 26 14,3%
2- Cok Onemseyenler 4 16,7% 0 0,0% 0 0,0% 1 0,9% 61 33,5%
3- Onemseyenler 1 4,2% 10 20,8% 36  59,0% 83 78,3% 95  52,2%
Toplam 24 100,0% 48 100,0% 61 100,0% 106 100,0% 182 100,0%

Cizelge 30 incelendiginde “Instagram ortaminda arkadagimin otelde kalirken

cektigi fotografint OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylasmasinin® Cok Etkili
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oldugunu dusiinen katilimcilarin %47,8'inin Onemseyenler ve %40,6’sinin
Cok Onemseyenler kiimelerinde yer alan katilimcilar oldugu gériilmektedir. Az
Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar gok etkili yanitini veren katihmcilarin
sadece %11,6'sin1  olusturmaktadir. Kullanici  yorumlarinin  Hi¢ Etkili
olmayacagini dusunen katihmcilarin  buydk c¢ogunlugu (%70) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 30. EWOM(a24) Instagram ortaminda arkadasimin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Yuzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kiume 1- Az Onemseyenler 21 70,0% 44 91,7% 30 30,3% 19 17,9% 16 11,6%
2- Cok Onemseyenler 8 26,7% 1 2,1% 0 0,0% 1 0,9% 56 40,6%
3- Onemseyenler 1 3,3% 3 6,3% 69 69,7% 86 81,1% 66 47,8%
Toplam 30 100,0% 48 100,0% 99 100,0% 106 100,0% 138 100,0%

Cizelge 31 incelendiginde “Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylasmasinin” Cok
Etkili oldugunu dislinen katihmcilarin %53,3’tnin Cok Onemseyenler ve
%39,1'inin  Onemseyenler kimelerinde vyer alan katilimcilar oldugu
gériilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini
veren katilimcilarin sadece %7,6’sin1 olusturmaktadir. Kullanici yorumlarinin
Hi¢ Etkili olmayacagini dugunen katilimcilarin buyik ¢ogunlugu (%78,8) Az
Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 31. EWOM(a25) Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Yilzde Frekans Yilzde Frekans Yiuzde Frekans Ylzde Frekans Yilzde

Kime 1- Az Onemseyenler 52 78,8% 24 52,2% 27 22,1% 20 21,1% 7 7,6%
2- Cok Onemseyenler 13 19,7% 1 2,2% 3 2,5% 0 0,0% 49  53,3%
3- Onemseyenler 1 1,5% 21 457% 92 75,4% 75  78,9% 36 39,1%
Toplam 66 100,0% 46 100,0% 122 100,0% 95 100,0% 92 100,0%
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Cizelge 32 incelendiginde “Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografint OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylasmasinin” Cok
Etkili oldugunu disinen katilimcilarin %67,1’inin Cok Onemseyenler ve
%30,1'inin  Onemseyenler kimelerinde yer alan katilimcilar oldugu
gériilmektedir. Az Onemseyenler kiimesindeki katilimcilar ¢ok etkili yanitini
veren katilimcilarin sadece %2,7’sini olugturmaktadir. Kullanici yorumlarinin
Hic Etkili olmayacagini dusinen katihmcilarin buydk ¢ogunlugu (%81,7) Az

Onemseyenler kiimesinde yer almaktadir.

Cizelge 32. EWOM(a26) Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde
kalirken ¢ektigi fotografini OLUMSUZ yorumlariyla birlikte paylagmasi

1 2 3 4 5

Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Ylzde Frekans Yizde Frekans Yizde

Kime 1- Az Onemseyenler 58 81,7% 42 60,0% 18 13,7% 10 13,2% 2 27%
2- Cok Onemseyenler 10 14,1% 1 1,4% 4 3,1% 2 2,6% 49  67,1%
3- Onemseyenler 3 42% 27 38,6% 109 83,2% 64 84,2% 22 30,1%
Toplam 71 100,0% 70 100,0% 131 100,0% 76 100,0% 73 100,0%

5.5 VALS2 Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi dncesinde VALS2 6lgek maddelerinin psikometrik
Ozellikleri incelenmis ve 9., 21. ve 22. Maddelerin madde-toplam korelasyon
katsayilarinin sifira yakin oldugu goézlenmigtir. Bu nedenle maddeler veri
setinden cikarilimistir. Toplam 32 maddeden olusan VALS2 Olcegi icin yapilan
dogrulayici faktor analizi sonucunda sekiz faktore sahip modelin kabul
edilebilir uyum indekslerine sahip oldugu gorulmus ve verilerin modelle
uyustugunu gostermistir (x2=1234.41, df=436, p=0.001; RMSEA=0.066, %90
GA=0.061-0.070; GFI=0.95; CFI=0.95, NNFI=0.94). Faktor vyiklerinin
istatistiksel olarak anlaml oldugu ve 0.36 ile 0.89 arasinda degistigi
gOzlenmektedir. VALS2 dlgeginin alt dlgegi olan Deneyim icin hesaplanan i¢
tutarlihk katsayisi a=0.84, Dusunen alt Olgegi icin hesaplanan i¢ tutarlilik
katsayisi a=0.66, inanan alt 8lcedi icin hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisi

a=0.66, Lider alt Olgcegi icin hesaplanan i¢ tutarlihk katsayisi a=0.71,
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Mucadeleci alt dlgegdi icin hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisi a=0.39, Statu alt
Olcegi icin hesaplanan i¢ tutarliik katsayisi a=0.83, Yapici alt Olgegi icin
hesaplanan i¢ tutarlilik katsayisi a=0.66 ve Yenilikci alt Olgcegi igin hesaplanan
ic tutarlihk katsayisi a=0.74 olup, 6lgegin tUmu i¢in hesaplanan katsayisi ise
a=0.87'dir. Mucadeleci alt dlgegi disindaki altdlgeklerin ictutarlik katsayilarinin
kabul edilebilir oldugu goézlenmigtir. Orijinalinde dért maddeden olusan bu
altdlcekten atilan iki madde (21-22) nedeni ile guvenirlik katsayisi dusuk

cikmigtir. Analiz sonuglari Sekil 18’de sunulmustur.
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Sekil 18. Dogrulayici Faktor Analizi
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5.6 VALS2 Alt Olgek Puanlari ve Kiime Uyeligi Karsilastirmalar

Katihmcilarin kumelere gore VALS2 Olgeginin alt Olgeklerinden aldiklari
puanlarin ortalama ve standart sapmalari Cizelge 33 de sunulmustur. Cizelge
incelendiginde sekiz alt Olgcegin ikisi haric tumunde Az Onemseyenler
kimesindeki katilimcilarin puan ortalamalarinin daha dusuk olma egiliminde
oldugu goérulmektedir. Az dnemseyenler kimesinde yer alan katilmcilarin
Mucadeleciler alt dlgeginden daha ylksek puan alma egiliminde oldugu ve
Yapicilar alt dlgegindeki ortalamalarin ise tim gruplar igin benzer oldugu

g6zlenmektedir.

Cizelge 33. Kiimelere Gore VALS2 Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

EWOM Kiimeler Deneyimli Disiinen Iinanan Liderler Micadeleciler Statii  Yapicilar Yenilikgiler
Az Onemseyenler Ortalama 15,4000 24,2692 12,6077 19,2923 6,1846 9,7077 12,2231 11,5615
Std. Sap. 5,44401 5,45850 4,27449 3,49628 2,06403 4,22331 3,52459 3,19400
Cok Ortalama 19,9242 26,3333 14,3939 10,5303 8,0303 11,1515 12,4848 12,6212
Onemseyenler
Std. Sap. 4,48008 5,90523 4,65710 3,70538 1,96875 5,01150 4,68136 2,86499
Onemseyenler Ortalama 18,1644 26,3111 13,3244 10,5200 7,1422 11,3333 12,7733 12,0089
Std. Sap. 4,54978  4,54944 3,85062 2,56188 1,82425 4,35685 3,57411 2,46763
Total Ortalama 17,5867 25,6841 13,2708 10,1425 6,9857 10,8029 12,5582 11,9667
Std. Sap. 5,07611 5,14619 4,14876 3,11504 2,01655 4,47550 3,75240 2,78753

Klmeler arasinda VALS2 alt Olgeklerinden elde edilen puanlar agisindan
gOzlenen farklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginin incelenmesinde
aralarinda kavramsal ve gorgul agidan iligki bulunan birden c¢ok bagimh
degisken (VALS2 alt Olgekleri) bulunmasi ve |. Tip hataya karsi koruma
saglamak amaciyla Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) teknigi
kullanilmigtir. Formal testler ve verilerin grafiksel olarak incelenmesi VALS2 alt
Olgeklerinin normal dagilimdan hafif duzeyde sapma gosterdigini ve kovaryans
matrisinin  homojen olmasi varsayiminin érneklem sayisinin buyUkligu

nedeniyle karsilanmamis oldugunu gdstermistir. Normallik ve varyanslarin
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homojenligi varsayimlarinin ihlal edilmis olmasi nedeniyle MANOVA testine ait
sonuglarinin  yorumlanmasi esnasinda bu varsayimlarin kargilanmamis
olmasina kargi dayanikli olan Pillai’s Trace degeri kullaniimistir. Varsayimlarin
ihlali nedeniyle I. tip hata yapma olasiligi arttigindan istatistiksel anlamhlik
degeri a=0.05 yerine a=0.01 olarak alinmistir (Hair, Black, Babin, Anderson ve
Tatham, 2006; Stevens, 2009). Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA)
testi sonuglari Kimeler arasinda VALS2 alt Olgekleri ortalamalari agisindan
(Fe,824) =5,669, p=0,0001, Pillai’s trace= 1,98) istatistiksel olarak anlamli fark

oldugunu gostermistir. Sonuglar gizelge 34’de sunulmustur.

Cizelge 34. Cok Degiskenli Varyans Analizi (MANOVA) testi sonuglar

Etki Deger F Hipotez Serbestlik ~ Hata Serbestlik Sig.

Sabit Pillai's Trace ,970 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Wilks' Lambda ,030 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Hotelling's Trace 32,223 1655,440 8,000 411,000 ,0001
Roy's Largest Root 32,223 1655,440 8,000 411,000 ,0001

EWOM Kiime Pillai's Trace ,198 5,669 16,000 824,000 ,0001
Wilks' Lambda ,808 5,782 16,000 822,000 ,0001
Hotelling's Trace ,230 5,895 16,000 820,000 ,0001
Roy's Largest Root ,189 9,743 8,000 412,000 ,0001

MANOVA test sonucunun istatistiksel olarak anlamli fark bulunduguna isaret
ettigi durumda ortalamalar arasindaki bu farklihgin hangi VALSZ2 alt dlgeginden
kaynaklandigini belirlemek amaciyla Tek Yonlu Varyans Analizleri (ANOVA)
yapilmistir. Varyans analizi igin alfa katsayisi olarak belirlenen 0.01 degeri
birinci tip hata yapma olasiigini kontrol altina almak igin test sayisina
bolinerek Bonferroni duzeltmesi yapilmig ve yeni alfa katsayisi a=0,00125
olarak alinmigtir. Varyans Analizi sonucunda ortalamalar arasinda fark tespit
edildigi durumlarda grup ortalamalarinin karsilastirimasinda LSD ¢oklu
kargilastirma testi yapiimistir. ANOVA testi sonuglari Kime temel etkisi igin
bulunan farkin Deneyimli (F@2,418=22.63, p=0,0001), Duslnen (F2418=7.32,
p=0,001), Liderler (Fea418=7.21, p=0,001) ve Mucadeleciler (F(2418=21.75,
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p=0,0001) alt lgeklerinden kaynaklandigini ortaya koymustur. inanan, Stati,
Yapicilar ve Yenilikgiler alt dlgekleri icin gdzlenen farklihgin istatistiksel olarak
anlaml olmadigi bulunmustur (p > 0,00125). Sonuglari gizelge 35'de

sunulmustur.

Cizelge 35. Kimeler arasi kargilagstirma icin ANOVA test sonuglari

Kaynak Bagimli Degisken Il. Tip Kareler sd Ortalama Kare F Sig.
EWOM Kiime Deneyimli 1057,349 2 528,674 22,631 ,0001
Dustinen 376,518 2 188,259 7,323 ,001
inanan 141,065 2 70,533 4,159 ,016
Liderler 135,957 2 67,979 7,213 ,001
Mucadeleciler 160,957 2 80,478 21,746 ,0001
Statu 227,259 2 113,630 5,803 ,003
Yapicilar 25,369 2 12,684 ,900 407
Yenilikgiler 50,014 2 25,007 3,253 ,040

istatistiksel olarak anlamli bulunan ANOVA testlerinden sonra Deneyimli,
Dusunen, Liderler ve Mucadeleciler alt dlceklerinden elde edilen puanlar
agisindan kumeler arasindaki farkliliklari incelemek amaciyla LSD ¢oklu
kargilastirma testleri yapilmistir. Test sonuglar Cizelge 36’da sunulmustur.
Deneyimli alt 6lgegi igin sonuglar Cok Onemseyenler kiimesinin ortalamasinin,
Az Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalarindan istatistiksel
olarak anlamli dizeyde yuksek oldugunu gostermistir. Benzer sekilde
Onemseyenler kimesinin ortalamasinin da Az Onemseyenler kiimesinin
ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli dizeyde yuksek oldugu
bulunmustur. Diisinen alt dlgegdi icin sonuglar Cok Onemseyenler kiimesinin
ortalamasinin ve Onemseyenler kiimesinin ortalamasinin, Az Onemseyenler
kUmesinin ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli diuzeyde yuksek
oldugunu géstermistir. Cok Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin
ortalamalari arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir.
Benzer sekilde Liderler alt 8lgegi icin sonuglar Cok Onemseyenler ve
Onemseyenler kimelerinin ortalamalarinin Az Onemseyenler kiimesinin
ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli duzeyde ylUksek oldugunu
g6stermistir. Cok Onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinin ortalamalari

arasindaki fark ise istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Son olarak,
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Micadeleci alt &lgedi icin sonuglar Cok Onemseyenler kiimesinin

ortalamasinin, Az Onemseyenler ve Onemseyenler kimelerinin

ortalamalarindan istatistiksel olarak anlaml dizeyde yuksek oldugunu ve

Onemseyenler kimesinin ortalamasinin da Az Onemseyenler kiimesinin

ortalamasindan

gOstermigtir.

istatistiksel

olarak anlamli

dizeyde yuksek oldugunu

Cizelge 36. LSD Coklu Karsilagtirma Testi Sonuclari

Bagimli Degiskenler (I) EWOM Kuimeler (J) EWOM Kimeler  Ortalama Farklari (I-J)  Standart Hata Sig.
Deneyimli Az Onemseyenler Gok Onemseyenler -4,5242" ,73051 ,0001
Onemseyenler -2,7644" ,53247 ,0001
Gok Onemseyenler Az Onemseyenler 4,5242 ,73051 ,0001
Onemseyenler 1,7598" ,67659 ,010
Onemseyenler Az Onemseyenler 2,7644" 53247 ,0001
Gok Onemseyenler -1,7598" ,67659 ,010
Diistinen Az Onemseyenler Gok Onemseyenler -2,0641 ,76635 ,007
Onemseyenler -2,0419 ,55859 ,000
Cok Onemseyenler Az Onemseyenler 2,0641" ,76635 ,007
Onemseyenler ,0222 ,70979 ,975
Onemseyenler Az Onemseyenler 2,0419 ,55859 ,000
Cok Onemseyenler -,0222 ,70979 ,975
Liderler Az Onemseyenler Cok Onemseyenler -1,2380" ,46400 ,008
Onemseyenler -1,2277 ,33821 ,000
Cok Onemseyenler Az Onemseyenler 1,2380" 46400 ,008
Onemseyenler ,0103 42975 ,981
Onemseyenler Az Onemseyenler 1,2277 ,33821 ,000
Cok Onemseyenler -,0103 42975 ,981
Micadeleciler Az Onemseyenler Cok Onemseyenler -1,8457" ,29076 ,000
Onemseyenler -,9576" ,21193 ,000
Gok Onemseyenler Az Onemseyenler 1,8457 ,29076 ,000
Onemseyenler ,8881° ,26930 ,001
Onemseyenler Az Onemseyenler ,9576" 21193 ,000
Gok Onemseyenler -,8881 ,26930 ,001
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5.7 Demografik Degiskenler ve Kiimeler Arasindaki iligki

Kimeleme Analizi ile belirlenen G¢ kime arasinda katihmcilarin cinsiyet,
egitim duzeyi ve gelirleri agisindan bir farklilik olup olmadidi Ki-Kare analizi ile
incelenmigtir. Cizelge 37'de gosterilen Ki-Kare analiz sonuglari Az
Onemseyenler kiimesinde daha fazla erkek ve Cok Onemseyenler kiimesinde
ise daha fazla sayida Kadin katilimci olma egilimi oldugunu ortaya koymustur
(x=12.45, sd=2, p=0.002).

Cizelge 37. Cinsiyete Gére Kiime Uyeligi

Cinsiyet

Toplam
Kadin Erkek

EWOM Kimeler Az Onemseyenler Gozlenen 45 84 129
Beklenen 59,3 69,7 129,0

Gok Onemseyenler Gozlenen 40 26 66

Beklenen 30,3 35,7 66,0

Onemseyenler Gobzlenen 108 117 225

Beklenen 103,4 121,6 225,0

Toplam Gozlenen 193 227 420
Beklenen 193,0 227,0 420,0

Cizelge 38'de gosterilen egitim dizeyi i¢in yapilan Ki-Kare analiz sonuglari
Cok onemseyenler ve Onemseyenler kiimelerinde Az Onemseyenler
kimesine oranla daha az sayida Lise ve alti egitim dlzeyine sahip katihimci
olma egilimi oldugunu ortaya koymustur (x=15.03, sd=4, p=0.005).

Cizelge 38. Egitime Gore Kiime Uyeligi

Egitim
Lise ve alti Lisans Lisansustu Toplam

EWOM Kimeler Az Gozlenen 19 83 10 112
Onemseyenler  peyienen 10,2 90,0 11,8 112,0

Cok Gozlenen 1 57 5 63

Onemseyenler  goyjenen 57 50,6 6,6 63,0

Onemseyenler Gobzlenen 13 151 23 187

Beklenen 17,0 150,3 19,6 187,0

Toplam Gobzlenen 33 291 38 362
Beklenen 33,0 291,0 38,0 362,0
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Gelir igin yapilan Ki-Kare analiz sonuglarit Cok dnemseyenler kimesinde Az

Onemseyenler kiimesine oranla daha ¢ok sayida 2999TL ve altinda gelir

dizeyine sahip katilimci olma egilimi oldugunu ortaya koymustur (x=18.83,

sd=8, p=0.016). Sonuglar gizelge 39°'da gosteriimektedir.

Gizelge 39. Gelire Gore Kiime Uyeligi

Gelir
Toplam
1999 TL ve 2000- 3000- 4000- 5000 TL

EWOM Kiimeler Az Onemseyenler Gobzlenen 31 25 27 19 28 130
Beklenen 36,8 34,4 18,3 18,6 22,0 130,0

Gok Onemseyenler  Gézlenen 24 23 5 5 9 66

Beklenen 18,7 17,4 93 9.4 11,2 66,0

Onemseyenler Gobzlenen 64 63 27 36 34 224

Beklenen 63,5 59,2 31,5 32,0 37,9 224,0

Total Gozlenen 119 111 59 60 71 420
Beklenen 119,0 111,0 59,0 60,0 71,0 420,0

Yas igin yapilan Ki-Kare analiz sonuglarinda ise Cok énemseyenler kiimesinin

katilimcilarin yasi araligi yukseldikgce azalma egilimde oldugu ve Az

onemseyenler kimesinin ise artma egiliminde oldugu gorulmusgtur. Sonuglar

cizelge 40’da gosterilmektedir.

Cizelge 40. Yasa Gore Kiime Uyeligi

Az

Onemseyenler

EWOM Kimeler

Cok Onemseyenler Onemseyenler Toplam

18-24 56 41 119 216
25-31 25 15 51 91
32-38 19 6 33 58
39-45 12 2 12 26
46-52 12 1 7 20
53 ve Ustl 5 1 3 9
Toplam 129 66 225 420
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Katilimcilarin interneti kullanma suresine gore inceledigimizde; 1 saatten az
kullanan 16 kisi, 1-2 saat kullanan 68 kisi, 2-3 saat kullanan 82 kisi, 3-4 saat
kullanan 65 ve 4 saatten fazla kullanan ise 189 kisidir. internetin kullanma
surelerine gore katilimcilarin EWOM profilleri arasindaki iliskinin incelendigi Ki-
Kare analiz sonugclarina ise gore internet kullanim suiresi arttikga ilgili stre
dilimindeki toplam katiimci oranina goére Cok dnemseyenler profil Gyeligi
oraninin artmakta oldugu, Az 6nemseyenler profil Uyeligi oraninin ise azaldigi

gOrulmustur. Sonuglar gizelge 41°de gosterilmigtir.

Cizelge 41. interneti Kullanma Siiresine Gore Kiime Uyeligi

EWOM Kimeler

Onem@gyenler Cok Onemseyenler Onemseyenler Toplam
1 saatten az 6 2 8 16
1-2 saat 33 4 31 68
2-3 saat 27 14 41 82
3-4 saat 17 10 38 65
4 saatten fazla 47 36 106 189
Toplam 130 66 224 420

interneti kullanma sebepleri icin katimcilara, Haberleri takip etmek, Finansal
islemler yapmak (eft, borsa gibi), Sosyal medya (Facebook, Twitter vs.),
Uriinler hakkinda bilgi edinme, Uriinler satin alma secenekleri sunulmustur.
Bu secgeneklerden kendi amacina gore ¢esitli ilgili se¢genkelere verilen puanlar
ve bu puanlari veren kigilerin EWOM profil Uyelerikleri incelendiginde; en
yuksek deger olan bes segeneginin en fazla katilimci tarafindan secildigi

secenegin sosyal medya kullanmak oldugu gézlenmistir.

En yliksek puani vererek iinterneti kullanma amacinin sosyal medya segenegi
oldugunu belirten katilimcilarin EWOM kume Uyeligi incelendiginde ise
katilimcilarin  yarisindan fazlasinin 6nemseyenler profilinde bulundugu

g6zlenmistir. Sonuglar gizelge 42’de gosterilmektedir.
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Cizelge 42. interneti Kullanma Amacina Gére Kiime Uyeligi

EWOM Kiimeler

internete kullanma amaci Puan Onemggyenler Onemos(;‘;enler Onemseyenler Toplam
1 39 19 56 114
2 27 5 34 66
3 18 9 38 65
Haberleri takip etmek 4 20 . 2 o
5 24 27 53 104
Toplam 128 66 223 417
1 35 16 49 100
2 27 7 48 82
Finansal islemler yapmak 3 16 1 38 65
(eft, borsa gibi) 4 29 5 44 71
5 28 27 45 100
Toplam 128 66 224 418
1 39 29 64 132
2 9 26 37
Sosyal medya (Facebook, 3 24 4 30 58
Twitter vs.) 4 16 7 26 49
5 41 24 75 140
Toplam 129 66 221 416
1 11 15 37 63
2 16 3 32 51
Uriinler hakkinda bilgi 3 40 16 52 108
edinme 4 36 5 58 99
5 25 27 42 94
Toplam 128 66 221 415
1 14 18 47 79
2 21 6 36 63
. 3 26 13 54 93
Urinler satin alma 4 05 . p o
5 41 20 38 99
Toplam 127 66 222 415

internet kullanma amaci segeneklerinde en yiiksek puanlar olan bes
seceneklerini segcen katihmcilarin  profil Uyelikleri de c¢izelge 43'de
gOsterilmektedir
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Cizelge 43. interneti Kullanma Amaglarindaki En Yiiksek Puanlarin Kiime

Oyeligi
EWOM Kumeler
Onem@gyenler Cok Onemseyenler  Onemseyenler  Toplam

Haberleri takip etmek 24 27 53 104
Ei)r:zr;sglbislemler yapmak (eft, 28 27 45 100
\?s?yal medya (Facebook, Twitter 41 o4 75 140
Uriinler hakkinda bilgi edinme 25 27 42 94
Urlinler satin alma 41 20 38 99

TUm analizler sonucunda bu ¢alisma kapsaminda olusturulan 4 hipotezin timu

desteklenmistir. Cizelge 44’de hipotezlere iligkin sonuglar yer almaktadir.

Cizelge 44. Hipotez Testi Sonugclari

Hipotez Sonug

H1= Katilimcilar drin satin alma kararlarina goére farkli profillere
ayrilmaktadir.

H2= Katihmcilarin profil Gyelikleri ile demografik 6zellikleri arasinda bir
iliski vardir.

H3= Katilimcilarin profil Gyelikleri ile internet erigsim ve kullanim dizeyleri
arasinda bir iligki vardir.

H4= Katilimcilarin profil Gyelikleri ile VALS2 gruplari arasinda bir iligki
vardir.

Desteklenmistir

Desteklenmistir

Desteklenmistir

Desteklenmigtir
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6. SONUG VE ONERILER

Konaklama isletmesi tercihinde Elektronik agizdan agiza pazarlamadan
(EWOM) etkilenme dlzeyine gore olusan tuketici profillerinin ve bu profillerin
deger ve yasam tarzi (VALS2) gruplari ile iligkisinin belirlenmesini amaglayan

calismanin bu bolimuande arastirma sonuglarina yer verilmigtir.

6.1 Sonug

Bu arastirmanin sonucunda tlketicilerin konaklama isletmeleri tercih ederken
internet Uzerinden ulastiklari tiketici deneyimlerinden etkilenme dizeylerine
gore profiller olugturduklari tespit edilmigtir. Ayrica bu profillerin birgok
demografik Ozellige gore farklihklar gosterdigi ve deger ve yasam tarzi
(VALS2) gruplarina gore de farkliliklara sahip oldugu da bu arastirmaile ortaya
citkmistir.

Aragtirmaya katilanlarin  demografik Ozellikleri incelendiginde; Erkek
katilimcilarin biraz daha fazla oldugu gértulmektedir (%45,8’i kadin ve %53,9'u
erkek). Katiimcilarin yas dagilimlarinda, 18-24 yas arasi (%51,3) yogunluk
oldugu belirlenmistir. Bir diger ifade ile; katihmcilar geng bir kitleden
olusmaktadir. Egitim durumlari incelendiginde; Lisans mezunu katilimcilarin
(%69,1) cogunlukta oldugu saptanmigtir. Bu durumda katilimcilar egitimli bir
kitteden olugsmaktadir. Medeni durumlari incelendiginde katilimcilarinin
cogunun bekar oldugu tespit edilmektedir (%67,9). Katihmcilarin buyuk
¢ogunlugunun ¢ocuk sahibi olmadigi da belirlenmistir (%75,1). Meslek olarak
incelendiginde katilimcilarinin yarisina yakininin égrenci oldugu (%44,2),
sonrasinda ise sirasiyla Ozel sektdrde calisan-isci (%14,3) ve Uzmanlk

gerektiren meslek sahibi (%12,4) olduklar belirlenmigtir. Gelir dizeyi olarak



ise katihmcilarin aylik ortalama gelir dtzeylerinin agirhkl olarak 1999 TL ve
uzeri (%28,3) ile 2000 TL-2999 TL (%26,4) arasinda oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin gogunun arag sahibi oldugu (%59,9), kirada oturmadigi (%63,7),
akill telefon kullandigi (%96,7), internete en ¢ok cep telefonundan baglandigi
(%69,1) ve gunde 3 saatten fazla internet kullandigi (2-3 saat %15,4 ve 4
saatten fazla %44,9) tespit edilmistir.

Katilimcilarin bu arastirma igin olusturulan EWOM 0&lgegine ait sorulara
verdikleri yanitlari iki asamali kimele analizine tabi tutulmus ve analiz sonucu
Olcekteki 10 maddeye verilen yanitlarin yordayici oldugu tespit edilmistir.
Etkilenilen kullanici deneyimlerine ait yanitlar iceren bu maddelerin yedisinin
olumsuz deneyim igerdigi gortlmustar. Bu sonug ile olumsuz deneyimlerin
katilimcilarin deneyimi 6nemsemesine daha fazla etki ettigi anlasiimistir. Bu
sonug farkli sektorlerde uygulanan ve negatif agizdan agiza reklamin etkilerini
Olgen arastirmalar (Nadarajan, G., Bojei, J., ve Khalid, H. (2017), Gheorghe,
I.-R., ve Liao, M.-N. (2012), Hu, Y., ve Kim, H. J. (2018)) ile benzerlik

gOstermektedir.

Yine bu maddeler incelendiginde katilimcilarin Snemseme duzeyleri olugurken
etkilendikleri yorumlari paylasan Kigileri tanimiyor olmalarinin énemli olmadigi
anlasiimistir. Benzer durum yorumu paylasan kisinin paylasilan platformda

kidemli bir kullanici olup olmamasinin da 6nemi olmadigi gostermektedir.

Bu calisma ile olusturulan EWOM olgegine ait sorulara katiimcilarin verdikleri
yanitlar iki asamali kimele analizine tabi tutulmus ve analiz sonucu
katiimcilarin  G¢ kimeye ayrildigi tespit edilmistir. Birinci kime “Az
Onemseyenler”, ikinci kime “Cok Onemseyenler” ve Gglnclu kiime
“Onemseyenler” olarak adlandiriimigtir. Her bir kimede bulunan katilimci sayi
ve yuzdeleri az dnemseyenler 130 kKisi ile %31, ¢cok dnemseyenler 66 Kigi ile

%16 ve dbnemseyenler 225 Kisi ile %53 seklindedir.

Katihmcilara ait demografik degiskenler ve kumeler arasi iligkiler

incelendiginde cinsiyet degiskeni agisindan kadinlarin konaklama isletmesi
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seciminde karar verirken isletme hakkinda paylasilan deneyimleri
beklenenden daha ¢ok 6nemsedidi gértlmektedir. Bu sonuglar tlketicilerin risk
algilamasi ile iligkili gérinmektedir. Bayanlarin genel olarak riskten kaginma
egilimi erkeklerden daha yuksektir (Kog, 2016).

Egitim dizeyi icin bakildiginda ¢ok ©énemseyenler ve &nemseyenler
kimelerinde az onemseyenler kimesine oranla daha az sayida Lise ve alti
egitim duzeyine sahip katihmci olma egilimi oldugunu ortaya koymustur. Bu
sonug egitim arttikga Gnemseme seviyesinin arttigini ortaya koymaktadir. Lise
ve alti egitim seviyesi katilimcilarda konaklama igletmesi se¢iminde karar
verirken isletme hakkinda paylasilan deneyimleri az 6nemseyen kime
uyeliginin beklenenden fazla, diger kume uyeliklerinin beklenenden daha az
oldugu tespit edilmistir. Lisansusti egitim almis kKisiler siklikla 6nemseyenler
kategorisinde yer almaktadir. Lisans egitimi olanlar ise her Ug¢ kategoride yer

almaktadir.

Katilimcilarin yas degiskenine gore ise genclerin konaklama igletmesi
seciminde karar verirken igletme hakkinda paylasilan deneyimleri ¢ok
onemseyenler kimesinde yer aldigi ve yaslilarin beklenenden daha az
onemsedigi gorulmektedir.

Katilimcilarin gelir dizeyine goére kime Uyeligi incelendiginde daha dusik
gelire sahip kisilerin konaklama isletmesi segiminde karar verirken isletme
hakkinda paylasilan deneyimleri daha fazla 6nemsedigi ortaya koyulmustur.
Gelir seviyesi yukseldikge konaklama isletmesi segiminde karar verirken
isletme hakkinda paylasilan deneyimleri Gnhemseme seviyesinde anlamli bir

azalma gorulmektedir.

On farkli kategoride meslek bilgisi sunulan meslek degigskeninde konaklama
isletmesi seciminde karar verirken isletme hakkinda paylagilan deneyimleri
onemseme egilimlerinin katimcilarin meslekleri ile arasinda anlamli bir iligki

bulunamamigtir.
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Katilimcilarin interneti kullanma sikhigina goére bakildiginda ise konaklama
isletmesi seciminde karar verirken isletme hakkinda paylagilan deneyimleri
onemseyenler ve gcok dnemseyenler kimelerini olusturan kisiler daha siklikla
interneti  kullanmaktadir. internet kullanim sikligi azaldikga konaklama
isletmesi seciminde karar verirken isletme hakkinda paylagilan deneyimleri

daha az 6nemsedigi anlasiimaktadir

Katilimcilarin interneti kullanma amaci degiskeni sonuglarina gore ise
konaklama isletmesi seciminde karar verirken isletme hakkinda paylasilan
deneyimleri ¢cok dnemseyenlerin interneti daha siklikla sosyal medya igin

kullandigi ortaya ¢ikmigtir.

VALS2 alt dlgegi ile ilgili sonuglara bakildiginda Deneyimliler yasam tarzi
grubunun konaklama igletmesi seciminde karar verirken igletme hakkinda
paylasilan deneyimleri cok dnemseyenler kimesinin ortalamasi istatistiksel
olarak az dnemseyenler ve dnemseyenler kimelerine gore anlamli dizeyde

yuksektir.

Dusunen yasam tarzi grubunun konaklama igletmesi sec¢iminde karar verirken
isletme hakkinda paylasilan deneyimleri cok dnemseyenler ve dnemseyenler
kimelerine ait ortalamalari istatistiksel olarak az dnemseyenler kiimesinin

ortalamasindan anlamli dizeyde yUksektir.

Benzer sekilde Liderler yasam tarzi grubunda da konaklama isletmesi
seciminde karar verirken igletme hakkinda paylasilan deneyimleri ¢ok
onemseyenler ve dnemseyenler kimelerine ait ortalamalari istatistiksel olarak

az dnemseyenler kimesinin ortalamasindan anlamli dizeyde yuksektir.

Son olarak Mducadeleciler yasam tarzi grubunun konaklama isletmesi
seciminde karar verirken igletme hakkinda paylasilan deneyimleri Cok
Onemseyenler kiimesinin ortalamasinin, Az Onemseyenler ve Onemseyenler
kUmelerinin ortalamalarindan istatistiksel olarak anlamli dizeyde yuksek

oldugunu ve Onemseyenler kiimesinin ortalamasinin da Az Onemseyenler
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kimesinin ortalamasindan istatistiksel olarak anlamli dizeyde yuksek oldugu

gOrulmektedir.

6.2 Oneriler

internet glinimiizde sadece ansiklopedik bilgi almak igin bir ara¢ olmaktan ¢ok
uzaktadir. Gunumuzde iletisim ve bilgi-deneyim paylasim araci olarak daha
yaygin sekilde kullaniimaktadir. Ayrica gunimuzde internete erisim sadece
bilgisayar ile degil akilll TV’ler, akilli telefonlar, akilli saatler ve akilli gézlukler
gibi iginde igletim sistemi bulunan farkli cihazlar ile de mumkundur. Firmalar
icin ise internet, kullanicilarin dnce satin alma karari verip daha sonra da
internete girip satin alma yaptig1 bir satis noktasindan ziyade, kullanicilara
artnleri tanitan, kullanicilari bu Urlnlere ihtiyaci olduguna ikna eden, satin
alma kararini hizlandirarak, rakiplerinden veya ikamelerinden siyrilip tercih
edilmek i¢in pazarlama unsurlarini yogun bi¢cimde kullanan bir pazar haline
gelmistir. internet sayesinde tiiketiciler almak istedikleri Uriin veya hizmeti
almadan Once, bu urin veya hizmeti daha 6nce almis olan Kkisilerin
deneyimlerine de rahatga ulasabilmektedir. Kisisel deneyimleri, diger
kullanicilarin gorebilecegi platforma aninda aktarmayi saglayan internet
gunlik hayatin bir pargasi olmustur. Fiziksel Grtnlerin belli Grin standartlarina
sahip olmasina ragmen, hizmet sektdrl igin Urln standardindan bahsetmek
daha zor olmaktadir. Bu sebeple hizmet sektoru olan turizm sektorunde
konaklama isletmelerinin pazarlamasinda kullanici yorumlarinin daha onemli
oldugu duslnulebilir. Bu arastirmada konaklama igletmesi tercihinde
elektronik agizdan agiza pazarlamadan (EWOM) etkilenme dizeyine gore
olusan tuketici profillerinin ve bu profillerin deger ve yasam tarzi (VALS2)
iligkisinin belirlenmesine ¢alisiimistir. Bu kapsamda arastirma bulgulari dikkate
alinarak konaklama isletmeleri ve arastirmacilara yonelik cesitli Oneriler

gelistirilmigtir.

6.2.1 Konaklama isletmelerine oneriler

Aragtirma bulgularina gore; olumsuz kullanici yorumlari kisilerin konaklama

isletmesi tercihinde, olumlu yorumlara gore daha fazla 6nhemsenmektedir. Bu
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sebeple olumlu yorumlari g¢ogaltma c¢abasi olumsuz yorumlari azaltma
¢abasindan daha fazla olmamalidir. Yorumun bulundugu platform imkanlar
dahilinde ilgili olumsuzlugun giderildigi ve olumsuzluk yagayan Kiginin
magduriyetini giderecek Onlemler alinarak ayni platformda bunlarin

yayinlamasina énem verilmelidir.

Kadinlarin konaklama igletmesi tercihinde onceki tuketicilerin deneyimlerini
daha ¢ok onemsedigi gorulmektedir. Pazarlama kanallarinin kadin tuketicilere
yonelik reklam kanallarina yogunlagsmasi, kadin tiketicilerin yogun kullandigi
internet platformlarina daha fazla yonelmesi gerekmektedir. Ayrica internet
uzerinden reklam hizmeti sunan platformlarda demografik 06zelliklerin

segilebildigi alanlarda kadin tuketicilere agirlik verilmesi uygun olacaktir.

Genglerin de 6nceki tuketicilerin yorumlarini diger yas gruplarina daha fazla
onemsedigi gorulmektedir. Konaklama igletmelerin pazarlama ve tanitim
materyallerinde gengclerin dikkatini gekecek unsurlara daha fazla yer vermesi,
ilgili igletmenin genclerin yogun oldugu platformlarda resmiyetten ziyade
genclerin iletisimde rahat hissedebilecegi daha samimi bir dille iletisim kurmasi

gerekmektedir.

Egitim seviyesi arttikga diger tuketicilerin deneyimlerini SGnemseme dlzeyi de
artmaktadir. Daha fazla sorgulayici bir kitle olusturan egitimli kitlenin sorularina
hizli yanit alabilecegi internet Uzerinden ilgili platformlarda hizmet verecek
sanal musteri temsilcisi olugturmak, potansiyel musterinin kaybini onleyebilir.
Gunumuzde cesitli yazilimlar sosyal medya veya igletme internet sitesi
Uzerinden mdagsterilerin  satis  veya musteri temsilcisi ile aninda
mesajlasabilecegi imkanlar tanimaktadir. Konaklama igletmeleri tim
platformlarin mesajlasma iglemlerini tek kisiye bile baglayabilecegi bu
imkanlari kullanmalidir. Bu sayede tlketici olumsuz deneyime ait durumun
dizeldigi veya olumlu deneyime ait durumun teyidini hizlica alip satin alma

karari verebilir.

Daha dusuk fiyat sunan isletmeler gelir dizeyi daha dusuk tuketicilere hitap

etmeye calistigi disunalebilir. Fakat tlketicilerin gelir dizeyi dustikge onceki
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tiiketicilerin deneyimlerine daha g¢ok énem verdikleri gdriilmektedir. isletme
hakkinda yapilan olumsuz yorumlar sebebiyle azalan geliri arttirmaya yonelik
fiyat indirimleri, bu yorumlari daha fazla dikkate alan tuketicinin dikkatini
cekecek ve fiyat indirimi ile hedeflenen satigsa ulasamayabilecektir. Bu durum
bir kisir dénguye sebep olarak isletmenin giderek satis yapamamasina ve
sonuna sebep olabilir. Bu durumda olan isletmelerin hedef kitlesi olan dlsuk
gelirli tuketicileri olumlu yorumlarla kendilerine gekmeleri, olumsuz yorumlara

sebep olan durumlari ortadan kaldirmalari gerekmektedir.

Tlketicilerin deger ve yasam tarzi (VALS2) gruplarina gére Deneyimliler,
Dusunen, Liderler ve Mucadeleciler yagsam tarzi gruplari onceki tuketici
deneyimlerini onemsemektedir. Konaklama isletmeleri bu yasam tarz
gruplarinin daha yogun oldugu platformlarda igletme hakkinda yapilan
yorumlari daha fazla takip etmelidir. Olumsuz yorumlara ait durumlarin
duzeltildigini gOsterir cevaplar sunmalidir. Farkli aragtirmalar ile bu gruplarin
daha yogun takip ettigi basili yayinlar, radyo kanallari, TV programlar gibi

internet digi reklam alanlarinda dikkat cekmeye galismalidir.

6.2.2 Tur Operatérleri ve Seyahat Acentelarina Oneriler

Arastirma bulgularina goére tuketiciler online rezervasyon yapan sitelerde

bulunan yorumlardan da farkh dizeylerde etkilenmektedir.

Yorumlari olumsuz agirlikh olan isletmelerin tercih edilmesi azalacagindan
gelir kaybi yasanabilir. Bu durumu yagamamak adina ilgili isletme ile iletisim
kurularak bu yorumlardan bahsedilmeli ve bu arastirma sonucu ortaya ¢ikan

etkilenme kiime uyelikleri 6zellikleri isletmelere bildirilebilir.

Bu sayede igletmeler ilgili olumsuz yorumlardan etkilenecek muhtemel

profillerin ilgi alanina yonelik reklam veya tanitimi gtglendirebilir.

Ayrica tur operatorleri ve seyahat acentalarinin anlasmali oldugu birgok
konaklama isletmesi oldugundan internet sitesini ziyaret eden gok dnemseyen

ve Onemseyen kimelerine ait tlketicilere site girislerinde olumsuz yorumu
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daha az olan konaklama isletmelerini 6ne cikan isletmeler olarak tanitmasi

satis oranini arttirabilir.

Benzer sekilde az 6nemseyenler kimesinde bulunan tuketicilere ise yorumlari
digerlerine gore daha olumsuz igletmeler 6n plana g¢ikarilarak ilgili isletmelerin

satislari arttirilabilir.

6.2.3 Yerel Yonetimlere Oneriler

Konaklama isletmelerini tercih eden tlketiciler ayni zamanda bolgeyi de tercih
etmis olacagindan ilgili bolgeye katkisi da kaginilmazdir. Turizm gelirlerinden
aldigi pay! arttirmak isteyen yerel yonetimler bolgesinde yer alan konaklama
isletmelerini hakkinda yapilan yorumlari takip etmeli, ilgili igletmelere imkanlar
gercevesinde olumsuz yorumlara neden olan unsurlar konusunda yardimci

olmalidir.

Bu calismada yer alan sonuglara gore tuketicilerin konaklama isletmesi
tercihinde onceki tlketici yorumlarinda farkh dizeylerde etkilendikleri tespit
edilmigtir. Bu etkilenme duzeylerine gore tuketicilerin ¢ok Onemseyen,
onemseyen ve az oOnemseyen kumelerine ayrildigi gozlenmistir. Yerel
yonetimlerin bdlgesel tanitim yaparken bdlge hakkindaki mevcut yorumlara
gore hedef kitlesini galismada ortaya ¢ikan hedef kiimesine yapmasi daha az

maliyetle daha etkin sonuclar elde edilmesine olanak taniyacaktir.

Tuketiciler ayrica konaklama igletmelerini tercih ederken isletmenin bulundugu
bdlge hakkindaki yorumlardan da etkilenbilmektedir. Olumsuz yorumlara
neden olan bolgeye ait unsurlarin yerel yonetimlerce dikkate alinmasi ve
giderilmesi icin gereken tedbirlerin alinmasi bolgenin de turistik gelirlerini
arttirabilir.
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6.2.4 Arastirmacilara Oneriler

Bu calisma vyerli tiketiciler tzerinde yapilmistir. Ulkemizde konaklama
isletmelerinin  tiketici ¢ogunlugunun yabanci oldugu dusunuldugunde,

yabancilar Uzerinde benzer ¢alisma yapiimasi faydali olabilir.

Bu c¢alisma sonucunda yasam tarzi (VALS2) gruplarindan Deneyimliler,
Dusunen, Liderler ve Micadelecilerin dnceki tiketici deneyimlerini daha fazla
onemsedigi gorulmustur. Bu gruplari olusturan tuketicilerin isletmeler agisinda
pazarlamada kullanilabilecek 6ne ¢ikan demografik 6zelliklerini tespit edecek
calismalar yapilabilir. Bu sayede isletmelerin dogru hedeflere pazarlama

yaparak maliyetlerini dugurebilecek bir calisma ortaya cikabilir.

Son olarak bu calismada ortaya g¢ikan kimelerden dnemseyenler ve ¢ok
onemseyenler kimelerine ait sonuglarin olusturdugu demografik degiskenlere
sahip tuketicilerin ve yasam tarzi (VALS2) gruplarindan Deneyimliler,
Dusunen, Liderler ve Mucadelecilerin takip ettigi basin ve yayin organlarini,
aktif kullandigi internet platformlarini tespit edecek bir ¢calisma ile konaklama
isletmelerinin reklam ve pazarlama faaliyetlerini tespit edilen kanala
yonlendirerek maliyet dusurtucu faydasi olan bir galisma yapilmasi uygun
olacaktir.
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ONLINE YORUMLAR HAKKINDAKI GORUSLERINIZ |

Bir otel rezervasyonu yaparken, agagidaki maddelerde ifade edilen durumlarin rezervasyonu Hig Etkili Cok etkili
yapmanizda ne kadar etkili oldugunu gdz &nlne alarak degerlendiriniz. * Olmaz Olur
1

Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan OLUMLU kullanici yorumlan
Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yapilan OLUMSUZ kullanici yorumlar
Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde kidemli kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum
Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde kidemli kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum
Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum
Online otel rezervasyonu yapilan sitelerde yeni kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum
Facebook sitesinde arkadasimin otelde kalirken gektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla birlikte
paylasmasi
Facebook sitesinde arkadasimin otelde kalirken ¢ektigi fotografint OLUMSUZ yorumlaniyla
birlikte paylasmasi
Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde kalirken gektigi fotografini OLUMLU yorumlariyla
birlikte paylasmasi
Facebook sitesinde tanimadigim birinin otelde kalirken gektigi fotografim QLUMSUZ
lyorumlanyla birlikte paylasmasi
[Twitter sitesinde arkadagimin otel hakkinda OLUMLU yorumlanini paylagmasi
[Twitter sitesinde arkadasimin otel hakkinda OLUMSUZ yorumlanini paylasmasi
[Twitter sitesinde tamimadigim birinin otel hakkinda OLUMLU yorumlarini paylagmasi
[Twitter sitesinde tamimadigim birinin_otel hakkinda OLUMSUZ yorumlarini paylasmasi
[Twitter sitesinde Gnli birinin otel hakkinda OLUMLU yorumlarim paylasmasi
[Twitter sitesinde Unll birinin otel hakkinda OLUMSUZ yorumlarini paylasmasi

outube sitesinde otel hakkinda bir videonun altinda OLUMLU yorumlann paylasilmasi

outube sitesinde otel hakkinda bir videonun altinda OLUMSUZ yorumlarin paylasiimasi
Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum
Forum sayfasinda yeni kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum
Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan yapilan OLUMLU yorum
Forum sayfasinda kidemli kullanici tarafindan yapilan OLUMSUZ yorum
Instagram ortaminda arkadasimin otelde kalirken cektigi fotografint OLUMLU yorumlariyla
birlikte paylasmasi
Instagram ortaminda arkadasimin otelde kalirken gektigi fotografint OLUMSUZ yorumlariyla
birlikte paylasmasi
Instagram ortaminda tanimadigim birinin otelde kalirken ¢ektigi fotografim OLUMLU
lyorumlariyla birlikte paylasmasi
Instagram ortaminda tamimadigim birinin otelde kalirken ¢ektigi fotografim OLUMSUZ
lyorumlariyla birlikte paylasmasi
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0] 0] 0] 0] 0]

0 0 0 0 0

internete en ¢ok

Akilh telefonuz var mi? ) nereden baglanirsiniz?
Evet 0 Interneti kullanma Evden 0
Hayir 0 sebepleriniz? Isyerinden 0

) En sik yaptiginizigleme 1, sonr_alfi Cep telefonumdan 0
- . . islemlere 5'e kadar numara veriniz.
Giinde interneti ne . internet kafeden 0
Haberleri takip etmek -

kadar siklikla Finansal islemler yapmak DI%EI’ I 0

kullaniyorsunuz? (eft, borsa gibi) Gelir Diizeyiniz (ayhk)

1 saatten az 0 Sosyal medya (Facebook, 999 TL ve daha az 0

Twitter vs.)

- — 1000-1999TL (0]
12 saat o Ordinler hakkinda bilgi

2-3 saat 0 edinme 2000-2999 TL 0

3-4 saat 0 Oriinler satin alma 3000-3999TL 0

4 saatten fazla 0 4000- 4999 TL QO

5000 TL ve Gzeri 0
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Liitfen asagida verilen climlelerdeki ifadelere ne kadar katildiginizi belirtiniz.

Hig Kesinlikle
Katilmiyorum Katilyorum

Yasantimla ilgili cok fazla degisiklikten hoslanirim.

Heyecan benim icin bir tutkudur.

Yeni seyler denemeyi severim.

Genelde heyecan ararim.

Cok fazla heyecani seviyorum.

Resim, kiiltiir ve tarih hakkinda bir seyler 6grenmeyi seviyorum.

Hicbir zaman ise yaramayacak bile olsa 6grenmek isterim.

Evrenin isleyisi hakkinda daha fazla sey 6grenmek isterim.

Genelde teorilerle ilgilenirim.

Bircok insandan daha yetenekliyim.

Makine gibi mekanik parcalarin nasil calistigini merak ederim.

Bir yil veya daha fazla zamamimi yabanci iilkede gecirmek isterim.

Bilgisayar ve otomobil satan igyerlerini gezmeyi severim.

Bence kutsal kitaplarda anlatildigi gibi diinya 6 glinde yaratildi.

Devlet okullardaki dini egitimi arttirmali.

Bir kadin, ancak ailesine mutlu bir yuva ortami saglarsa hayatianlamh olur.

Artik televizyonlarda cinsellik cok fazla on plana cikanilmaya baslad.

Bir gruptan sorumlu olmayi severim.

Diger insanlara dnderlik yapmayi severim.

Kendimi aydin biri olarak tamimlayabilirim.

Yasantimda yalnizca birkac seyle ilgiliyim.

Kabul etmeliyim ki, ilgi alanlarim simirl.

Hayatimin her gecen hafta daha diizenli olmasini isterim.

En son modayi ve yenilikleri takip ederim.

Bircok insana gore modaya daha uygun giyinirim.

En son modaya uygun giyinmeyi severim.

Modayi takip eden biri olarak taninmak isterim.

Gosteristen hoslandigimi itiraf etmeliyim.

Giindelik hayatta kullanabilecegim seyler yapmayi cok severim.

Tahta, metal gibi malzemeleri isleyip bir seyler Gretmeyi severim.

Satin almaktansa, bir seyi kendim yapmayi tercih ederim.

Elisleriyle ugrasmayiseverim.

Sira disi insanlar ve nesnelerden hoslanirim.

Daha 6nce denenmemis seyleri denemek isterim.

Yeni ve farkli seyleri yapmayi severim.

(o] o] [e] [o] [e] [e] [a] [e] jo] [e] [e] [e] [a] o] [a] o] [o] [e] [e] [e] (o] [e] [e] [a] [e] jo] o] [e] [e] [a] [e] [e] jo] jo] [e] [
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(o] o] [e] [o] [e] [e] [a] [e] jo] o] [e] [e] [a] le] [a] o] [o] [e] [e] [e] (o] [e] [e] [a] [a] jo] o] [e] [e] [a] [e] [e] jo] [o] [e] V)

DEMOGRAFIK VERILER
Cinsiyetiniz Meslek Grubunuz Ka¢ cocugunuz var?
Kadin 0 Ozel sektérde ¢alisan-isgi 0 Cocugum yok 0
Erkek (0] Kamu sektoriinde calisan-isci 0] 1 gocugum var (0]
Medeni Haliniz Ev hanimi 0 2 cocuk sahibiyim 0
Evii 0 Emekh 0] 3;§Ja.daha fazla ¢ocuk 0
Ogrenci 0 2aniblyim
Bekar 0 5
Uzmanlik gerektiren meslekler Araciniz var mi:
Yasiniz (konusunda ytiksek okul okumusg 0 Evet 0
1824 0 doktor, miihendis, avukat, ...) 5 Hayir 0
Memur . .
25-31 0 otk orta Tioaret serboot meder Eviniz Kira mi?
- liclik / orta ticaret serbest mesle
3238 o (ahm-satim, bakkal, esnaf, ...) 0 Evet 0
3945 O | '8ty iik blceKi ticaret (ihracat ithalat, o | LHanr 0
46-52 O | |[fabrika sahibi, ... Hangi ilde yasiyorsunuz?
53 ve {istii O | |Diger 0
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