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BEYAN
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Agizdan agiza iletisim; ticari bir amag gilitmeksizin bir marka, {iriin veya hizmetle
ilgili olan iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozlii iletisim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim diinya tizerinde bulunan ve konusmay1 bilen
herkes tarafindan bilingli veya bilingsiz bir sekilde kullanilabilmektedir. Agizdan
agiza iletisim bir sozlii iletisim seklidir.

Agizdan agiza iletisim hizmet sektdriinde 6nemli bir yere sahiptir. Hizmet sektoriinde
agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma karalarinda oldukca etkili
olabilmektedir. Bu kapsamda agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
karalarinda nasil bir etkiye sahip oldugunun incelenmesi hedeflenmistir.

Bu konuda yapilmis arastirmalar incelendiginde agizdan agiza iletisimle ilgili olarak
pek cok calismanin yapilmis oldugu, ancak konaklama isletmeleri ilizerinde ve
Ankara’ya yonelik uygulamalarin yapilmadig: tarafimizdan tespit edilmistir.

Bu konuyla ilgili olarak Tirkiye’deki literatiirde yetersizlik oldugunu
sOyleyebilmekteyiz. Agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarina etkilerine yonelik
bu ¢alismanin saha arastirmasi yerli ve yabanci dort ve bes yildizli otel isletmelerinin
Ankara subelerinde gergeklestirilmistir.

Alan arastirmasinda sadece hizmet tiiketicilerine yonelik anket yontemi kullanilmistir.
Ulasilan anket sayis1 392 olmustur. Elde edilen anketler yiizde dagilim, frekans, Mann
Whitney U testi, Spearman Korelasyon ve Kruskal Wallis testi ile degerlendirmeye
tabi tutularak elde edilen veriler yorumlanmistir. Bu kapsamda yapilan c¢aligmalar
sonucunda konaklama isletmelerinde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
karalarina olan etkisinin dnemli 6l¢iide oldugu sonucuna varilmstir.

Anahtar Kelimeler : Iletisim, Agizdan Agiza lletisim, Satin Alma Karar Siireci,
Konaklama Isletmeleri, Tiiketici
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Word of mouth communication; is defined as the oral communication between two or
more consumers regarding a brand, product or service without commercial purposes.
Word of mouth communication can be, whether consciously or not, used by anyone in
the world who know how to speak. It is a kind of verbal communication.

Word of mouth communication has a significant share in the service sector. It can be
rather effective in the purchasing decisions of consumers. Therefore, the extent of the
effect of word of mouth communication on consumer purchase has been decided to be
examined.

Considering the research conducted in this area, it has been identified that a lot has
been carriet out in terms of word of mouth communication but that nothing has been
done in terms of accommodation foundations and practices for Ankara. It can be said
related to this that there is a deficiency in literature in Turkey.

The field study has been conducted in the Ankara departments of 4 and 5-star local
and foreign hotels in an attempt to see the effects of Word of mouth communication
on purchasing decisions.

In the field study, suyvey method only suitable for service consumers has been used.
The number of surveys reached has been 392. Data obtained has been interpreted by
evaluating them with percentage distribution, frequency, Mann Whitney U test,
Spearman Correlation and Kruskal Wallis. As a result of the studies done, the effect of
word of mouth communication on consumer purchase has been agreed to be
considerably high.

Keyword s: Communication, Purchasing Decision Process, Accommodation
Establishments, Word of Mouth Communication, The Consumer,
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GIRIS
Tiiketim, kullanmak ve harcamak anlamlarinda kullanilabilen bir kavramdir. Tiiketim
hayatimizin vazgegemedigimiz 6nemli bir olgusu durumundadir. insanlar hayatlari
boyunca ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla, ekonomik giiclerinin elverdigi Olgiide
istedikleri mal veya hizmetleri satin alarak tiiketebilmektedirler. Gergeklestirilen
tilketim karsisinda insanlar faydaci bir tavir sergilemektedirler. Bu tavri ortaya
koyabilmek igin baz1 kararlar almak zorundadirlar. Insan hayati baslangicindan bu yana
bir karar verme dizini gibidir. Bazi kararlar giinliik olagan ihtiyag¢larin giderilmesine
yonelik olup, basit kararlar olarak adlandirilirlar. Ancak bazilar ise karar vermeden
once arastirma gerektiren karalardir. Sabah vakti kalkmanizla beraber kahvaltida ne
yiyebilecegine karar vermek siradan kararlara ornek olarak verilebilirken, alinacak bir
ev veya tagitin satin alma kararmi vermek ise onemli ve zor kararlara 6rnek olarak

verilebilir.

Insanlar karar verme siireclerinde kitle iletisim araclari ile génderilen ve sayica fazla
olan mesajlarla kars1 karsiya kalabilmektedirler. Satin almay1 diistindiikleri mal veya
hizmet ile ilgili pek c¢ok alternatifleri oldugunu bilmektedirler. Alternatifler
degerlendirmeye alindiginda, kafalar1 karistirdigi ve karar vermeyi zorlastirdigi bilinen
bir gercekliktir. Bundan dolayr insanlar gelen mesajlara genel olarak fazla aldiris
etmemektedirler. Bir siiphe icerisinde olduklarindan bdyle kaynaklara fazla itibar

etmemektedirler.

Gilinlimiiz insanlar1 satin alma ve tiiketim karar1 vermeden Once konuyu etraflica
diistinmektedirler. En giivenilir kaynagin hangisi olduguna karar vermeden satin alma
ve tiiketim hareketini baslatmamaktadirlar. insanlar bu amagla ticari ve deneyimsel
kaynaklarm yan sira kisisel bilgi kaynaklarimi da kullanmaktadirlar. Aile, es, dost,
komsu, is arkadaslari, yakin akraba, tanidik ve bildik kisilerden olusan bu kaynaklar,
mal veya hizmet alim1 kararlarindaki pozitif veya negatif etkilerde bulunarak, kisilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmektedir. Bu noktada kisiler arasindaki etkilesim
devreye girmekte ve agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma ve tiikketim kararlar1 daha
kolay gerceklesebilmektedir. Kisilerarasi etkilesim; en az iki veya daha fazla kisi

arasinda ve resmi olamayan yollarla gerceklesme 6zelligine sahiptir.



Agizdan agiza iletisim tiiketici yonlii bir deneyim paylagsma teknigi olmakla birlikte
tarafsiz ve bagimsizdir. Agizdan agiza iletisimin satin alma karalarindaki etkisi bir
takim faktorlere bagli olarak degisebilmektedir. Bilgi alan ve bilgi veren kisilerin,

kisilik 6zellikleri ve deneyimleri de bu durumu etkileyebilmektedirler.

Bu arastirmada birincil ve ikincil verilerden yararlanilmistir. Anket sorular1 Ankara’da
bulunan dort ve bes yildizli otellerdeki miisterilere sorulmak iizere hazirlanmis ve
diizenlenmistir. Anket yontemi ile otel miisterilerinin agizdan agiza iletisimin satin alma

karar siirecindeki etkisinin 6l¢iilmesi amaglanmaistir.

Yapilan bu arastirma anket uygulamasi seklinde gergeklestirilmistir. Arastirma; birinci,
ikinci bolimde teorik ve lgiincii boliimde ise uygulama olarak {i¢ boliimden
olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiinde konaklama isletmeleriyle ilgili genel
bilgiler verilerek konaklama isletmelerinin tanimi, fonksiyonlar1 konaklama isletmeleri
kapsaminda otel isletmelerinin tasnifi yapilarak, {iilkemizdeki otel isletmeleri

siiflandirilmaya tabi tutulmustur.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde arastirmanin ana konusu olan iletisim ve agizdan agiza
iletisim konusu ele alinmistir. Bu teorik kapsam igerisinde ilk dnce iletisim ile ilgili
genel bilgiler verilmistir. Agizdan agiza iletisime gecildiginde ise; agizdan agiza
iletisimin tanimi, alt kavramlari, 6zellikleri, tiirleri, modelleri, 6nemi, satin alma karar
stirecindeki yeri ve agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorlere yer verilmistir. Daha
sonra aZizdan agiza iletisimin turizmdeki yeri ve onemine dair gerekli olan bilgiler
verilmistir. Bu bolimde ayni zamanda agizdan agiza iletisim siireci ve bu siireci
etkileyen faktorler baslig1 altinda gerekli agiklama ve degerlendirmeler yapilmistir.
Agizdan agiza iletisim siirecinin unsurlar1 olan kaynak, kodlama, iletisim kanali, alici,
giiriilti, geribildirim hakkinda agiklamalar yapilmis ve bu siireglerde etkili olan

faktorler aciklanmastir.

Arastirmanin ii¢lincii boliimiinde dort ve bes yildizli otel miisterilerine uygulanan anket
verilerinin raporlanarak yorumlanmasina ge¢cmeden Once; arastirmanin amaci, dnemi,
sinirliliklari ve yontemi ortaya konulmaya calisilmistir. Daha sonra arastirma
verilerinden elde edilen sonuglarin tablolara dokiilerek analiz edilmesi ile olusturulan

hipotezlere uygun sonuglarin elde edilip edilmedigi belirlenmeye calisiimistir.



Sonu¢ ve Oneriler boliimiinde ise elde edilen veriler 1s18inda arastirma sonuclari

degerlendirilmis ve bu kapsamda ¢esitli dneriler sunularak aragtirma tamamlanmistir.
Arastirmanin Problemi (Sorunsali)

Diinyada agizdan agiza iletisimile ilgili olarak pek ¢cok calisma yapilmistir. Bu
calismalar genellikle hizmet {iriinleri icerisinde bulunan otel isletmelerinden alinan
hizmetlerin diginda oldugu tespit edilmistir. Ulkemizde hizmet sektorii icinde yer alan
aligveris merkezlerine (A.V.M.), bankacilik ve dershanecilik sektoriine yonelik pek ¢ok
aragtirma yapilmis olmasina karsin, otelcilik sektoriinii kapsayan bu yonlii ¢caligmalar

sinirh kalmustir.

Gergeklestirilen pek cok arastirma incelendiginde sehir otellerinde agizdan agiza
iletisimin satin alma karar siirecindeki yeri ile ilgili yetersiz ve c¢ok az sayida
arastirmaya rastlanmigtir. Bu ¢alismanin Ankara’daki dort ve bes yildizli otellerde
agizdan agiza iletisimin satin alma karar siirecinde ne kadar etkili oldugunu dlgmeye
yonelik herhangi bir ¢alisma yapilmadigi konusunda bir bosluk tespit edildiginden; bu
yonde bir arastirma yapilmaya deger goriilmiistiir. Bu kapsamda arastirmanin temel
sorunsalt olan konaklama igletmelerinde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma

karalarina etkilerinin 6l¢lilmesi olarak belirlenmistir.
Arastirmanin Amaci

Agizdan agiza iletisimin satin alma karar siirecindeki etkisinin Olcililmesi amaciyla
yapilan bu ¢alismada, sehir otellerindeki etkinin ne diizeyde oldugunun belirlenebilmesi
icin Tiirkiye’nin baskenti olan Ankara ili uygun goriilmiis, Ankara’da bulunan dort ve

bes yildizl1 otellere anket uygulanmasi uygun bulunmustur.

Arastirmanin amact Ankara’da faaliyet goOsteren dort ve bes yildizli otellerde
konaklayan kisilerin satin alma kararlarinda ve konaklama isletmelerini tercih
etmelerinde agizdan agiza iletisimin (tavsiyenin) ne kadar Onem arz ettigini
belirlemektir. Aragtirmanin diger bir amaci ise, satin alma davranigi sergiledikten ve
hizmet satin aldiktan sonra, miisterilerin memnun olmalar1 veya olmamalari

durumlarinda verebilecekleri tepkileri 6lgmektir.



Arastirmanin Onemi

Agizdan agiza iletisim ABD ve Avrupa’da bir¢ok arastirmaci tarafindan ele alinan ve
ilgi ¢ceken bir konudur. Bu kavram son yillarda pazarlama alaninda da yogun olarak
kullanilmaya baslanmistir. Ancak iilkemizde bu tiir aragtirmalarin 6zellikle konaklama
sektorii acisindan yetersiz oldugu gozlemlenmistir. Bu alanda yapilan birkag ytiksek

lisans tezi ve bazi bilimsel makalelere rastlanmistir.

Ancak sehir otelleri ile ilgili, 6zellikle, Ankara’ya yonelik agizdan agiza iletisimin
tiiketicilerin satin alma kararlarindaki etkinin dl¢iilmesi amaciyla herhangi bir ¢alismaya
ve arastirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle yapilan bu calismamizin literatiire katki

saglayacagin diistinmekteyiz.

Agizdan agiza iletisimin etkisi kisilerin hizmet satin almalarinda nasil bir etkiye sahip?
Insanlar1 ne kadar ydnlendiriyor? Deneyimleri sonucunda tiiketiciler bu deneyimleri
yakinlarina anlatiyor mu? Tavsiyede bulunup tavsiye aliyorlar mi? Sorularma cevap
bulmak acisindan yapilan bu ¢alismanin hem tiiketiciler a¢isindan hem de isletmeler
acisindan O6nemli oldugu dislintilmektedir. Yapti§imiz arastirma sonucunda;
isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirebilmeleri agisindan katki saglayacagi da

diistintilmektedir.
Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin kisithiliklari; agizdan agiza iletisim Diinyada ve Tirkiye’de bircok is
kolunda kullanilabilmektedir. Belirlemis oldugumuz is kolu hizmet sektoriidiir. Hizmet
sektorli kapsaminda otel isletmelerini arastirmamizin alant olarak sec¢mis
bulunmaktayiz. Arastirmamiz Tiirkiye'nin baskenti olan Ankara’da faaliyet gosteren

dort ve bes yildizli otellerde konaklayan miisterilere yonelik olarak hazirlanmigtir.

Arastirmamiz i¢in olusturulan evren Tiirkiye’deki tiim dort ve bes yildizli otelleri
kapsamaktadir. Orneklem olarak belirlenen alan ise; Ankara’da faaliyet gdsteren dort ve
bes yildizli otellerin tamamindan olusmaktadir. Arastirmamiz zaman ve maddi
kisithiliklardan dolay1 sadece Ankara’ da bulunan dort ve bes yildizli otel isletmelerinde
yapilmustir. Arastirmanin 6rneklemi olan Ankara ilini kolay ve seri bilgi donisi

alabilmek diislincesiyle se¢mis bulunmaktayiz.



Yapmis oldugumuz aragtirmadan elde ettigimiz sonu¢ sadece Ankara’da faaliyet
gosteren ve arastirmanin orneklemi olarak belirlenen tiim dort ve bes yildizli otel

isletmeleri ile ilgilidir.
Arastirmanin Kapsami

Arastirma kapsami Ankara ilinde faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otel
isletmeleridir. Uygulama kolaylig1 agisindan segilen bu isletmeler, verilerin kolay ve
hizl1 bir sekilde geri doniisiiniin saglanacagina inanildigindan se¢ilmistir. Caligmamizin
anketi bes aylik siiregte Ankara’daki otellerde konaklama yapan ve arastirmaya goniillii

olan kisiler hedef secilerek uygulanmistir.



1. BOLUM: KONAKLAMA ISLETMELERI

1.1. Konaklama Isletmesi Kavrami, Tanim ve Onemi
Konaklama isletmesi kavrami, tanimi ve 6nemi asagidaki bagliklar altinda agiklanmaya

calisiimistir.
1.1.1. Konaklama isletmesi Kavram, Tanimi

Konaklama isletmeleri kavraminin tamimlanmasi ile ilgili pek c¢ok yaklasim
bulunmaktadir. Burada tartisilan igerik; konaklama isletmelerinin asil karsiladigi
ithtiyacin yaninda, ek boliimleriyle ilgili olan hizmet konular: iizerinde toplanmaktadir.
Genel kabul goren yaklagima gore, konaklama isletmelerinin konaklama gereksiniminin
yaninda yiyecek-igecek gereksinimlerini de karsilayan tniteler olduklari hususunda

fikirler yogunluk gostermektedir (Denizer ve dig.,1998: 2).

Konaklama isletmeleri, “insanlarin konaklama, beslenme ve diger ihtiyaglarini
karsilamayr meslek olarak kabul eden ekonomik ve sosyal isletmeler” olarak

tanimlanmaktadir (Gilimtis, 2005: 3).

Konaklama isletmelerinin konforu, teknik donatimi, yapisi ve bakim kosullar1 gibi
maddi ve sosyal degeri, is gorenlerin hizmet kalitesi gibi moral ve eglence elemanlari ile
insanin arzu ettigi nitelikte konaklama ve beslenme gereksinimlerinin belli bir kismini
belirlenmis bir ticret karsiliginda saglayan ve 6zellikleri itibariyle ekonomik, sosyal ve
hukuki bakimdan disiplin altina alinmis isletmeler olarak tanimlanabilir (Karakaya,

2009: 8).

1.1.2. Konaklama isletmelerinin Onemi

Insanlar yasamis olduklar1 siire boyunca ikamet ettikleri veya bulunduklari yerlerden
ayrilarak daha degisik yerler gormek, gezmek, farkli kiiltlirler tanimak amaci ile
devamli bir sekilde seyahat hareketlerine katilmisladir. Seyahatlerin amaci farkli bile
olsa buradaki ortak nokta; kalacak yer, yiyecek ve igecegin bulunmasinda karsilasilan
sorunlar ve zorluklardir. Sorun ve zorluklarin giderilmesi hususunda konaklama

isletmelerinin 6neminin ortaya ¢iktig1 soylenebilmektedir.



Seyahat esnasinda olugan sorun ve zorluklarin asilmasindaki olgu, seyahatlerin artmasi
ve seyahat kiiltiiriiniin olugmaya baslamasiyla yeni bir boyut kazanmistir. Konaklama
ithtiyacinin giderilmesi amaciyla, ¢esitli olarak, ihtiyaca uygun konaklama tesisleri
kurulmaya baslanmistir. Ik olarak han ve kervansaray olarak insa edilen konaklama
tesisleri zamanin getirmis oldugu yeniliklere uyum saglayarak gelisme gosterebilmistir.
Kisa zamanda otellere oradan da liiks tesislerin yapimina kadar uzanmistir. Giiniimiiziin

teknolojik alt yapisina uzak kalmadan gelismesine devam etmektedir.
1.2. Konaklama Isletmelerinin Gelisimi

Cesitli nedenlerden dolay1 seyahat eden insanlar ilk ¢aglardan bu yana konaklama, yeme
icme ve diger ihtiyaglarini ilkel bir sekilde karsilamaya c¢aligmiglardir. Bu ihtiyacin
giderilmesi gereken bir olgu oldugu anlasila gelmektedir. Bu olgunun endiistri haline
gelmesi ise ortak degisim araci olan paranin kullanilmaya baglamasiyla miimkiin
olabilmistir. Han, taverna ve daha sonra otel olarak isimlendirilen konaklama isletmeleri
ticaretin, seyahatin ve seyahat endiistrisinin gelisimine bagli olarak gelisme gostermistir
(Batman, 2008: 27). Konaklama isletmelerinin tarihi gelisimleri su sekilde

anlatilabilmektedir.
1.2.1. Diinyada Konaklama Isletmelerinin Gelisimi

Giliniimiizde fiziksel bir kaniti olmamasmna ragmen ilk konaklama tesislerinin,
olimpiyat oyunlarina gelen misafirlerin konaklamasi igin Olimpos’daM O 4. Yiizyilda
yapildig1 sanilmaktadir (Cook ve dig., 1999: 8). Arkeolojik kazilar sonucunda fiziksel
olarak wvarliklar1 kanitlanabilen konaklama isletmelerinin ilk &rnekleri ise “Posting
House” adiyla MO 200 ile MS 500 yillar1 arasinda Eski Roma déneminde goriilmiistiir.
Bu ilk 6rnek isletmeler askeri amaglarla kurulmus olsa da, donemin tiiccar ve seyyahlari
tarafindan da kullanilmislardir. Daha sonraki donemlerde ise Romali rahipler tarafindan
isletilen, yine seyahat edenlere yer, yiyecek ve igecek hizmeti verilen “Roman

Hospice”ler gelismistir (Batman, 2008: 27).

Profesyonel konaklama isletmeleri olarak kabul edilen kervansaraylar ilk olarak Pers
Imparatorlugu tarafindan kervanlara konaklama yeri ve dinlenme saglamak amaciyla
MO 2. Yiizyilda kurulmustur. Pers Imparatorlugu tarafindan yaptirilan kervansaraylar

ticari otellerin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir (Cook ve dig., 1999: 10).



Otellerin ortaya ¢ikisina kadar konaklama sektoriinde en yogun goriilen isletmeler
hanlardir. Hanlarm ortaya ¢ikis1 ise MO 1. Yiizyila dayanmaktadir. incil’de Hz. isa’nin
bu tip bir handa dogdugundan bahsedilmektedir. Ilk zamanlarda hanlar ev sahibinin
ailesiyle birlikte oturdugu, seyyahlarin dinlenme ve temel yiyecek ihtiyaglarim
karsilayabildikleri isletmeler olarak goriilmiistiir. Hanlarin gelismesi, M S 6. Yiizyilda
paranin bulunmasi ve kullanimindaki artigla beraber gelisen ticaret sayesinde olmus,
ticaretin artmasi ve ticarete bagli seyahatlerin hiz kazanmasi hanlara olan talebi
arttirmigtir.  Hanlar, Ortacag’da sadece zenginlerin kullandig1 isletmeler olarak
goriiliirken, endiistri devriminden sonra ortaya c¢ikan ekonomik degisimlerle yerini
otellere biraktig1 ve hicbir yenilige ihtiya¢ duymayan sadece seyyahlarin yeme-igme ve

konaklama ihtiyaglarini karsiladiklart yerler olarak taninmiglardir (Gray, 2003: 3).

1534 yilinda 7. Henry tarafindan ¢ikarilan hékimiyet kanunu (Act of Supremacy),
katolik kilisesi tarafindan isletilen “Hospice” isimli igletmelerin kapatilmasini emretmis,
“Hospice”lerin kapatilmastyla Ingiltere’de hanlara olan talep artis gdstermistir. Bu artis
endiistri devrimine kadar Avrupa’da konaklama isletmeciliginin 6nciiliigiinii Ingiliz

hanlarinin yapmasina zemin hazirlamistir (Gray, 2003: 4).

ABD’nin Virginia eyaletinde 1607 yilinda inga edilen ilk hanin ardindan c¢esitli liman
kentlerinde de hanlar agilmaya baslamistir. ABD’de yapilan bu ilk hanlarda ingiliz
hanlarmin 6zellikleri 6rnek almmistir. Ancak, ABD’liler misafire hizmet etme
konusunda yenilik yapma amaciyla arastirmalaria hiz verirlerken 1700’lii yillarda ilk

orneklerine rastlanan otelcilik kavramini gelistirmislerdir (Giimiis, 2005: 4).

1750-90 yillar1 arasinda Ingiltere’de sanayi devriminin baslamasiyla imalat
ekonomisine gecilmis, boylece ticaretle birlikte hanciligin onciiliigli yapmis olmalari ve
Avrupa’da otel terimi ilk kez kullanilmis olmalar1 Ingilterelileri otelciligin onciisii

durumuna getirmistir (Aktas, 2002: 27-28).

16. ve 18. Yiizyillar arasinda Amerika’da otellerin gelisimi Ingiltere’dekilere benzer
hanlarin yapilmasi1 ile baglamistir. Amerika’da otel teriminin kullanilmasi 1796
yillarindan sonraya rastlamaktadir. Amerika’da ilk otel 1794 yilinda 70 odali olarak
acilan “City Hotel” dir. Amerika’da ilk birinci sinif otel 1829°da acilan 170 odali ve
donemin en liiks ticari yapisi olarak nitelendirilen “Boston’s Termont House” olmustur

(Batman, 2008:27).



19. ve 20. Yiizyillar arasinda, ticari amagla seyahat edenlerin ihtiyaglarini karsilamak
amaciyla tren istasyonlar1 yakinlarinda yeni oteller kurulmaya baslandi, bunun yani sira
liiks otellerde yapilmaktaydi. Ticari ve modern otel endiistrisinin kurucusu olan
Ellsworth M. Statler, otelcilik tarihine gegen ilk basarili miitesebbislerindendir. Bunun
nedeni ise birden fazla yerde otel agan, otel zinciri kavramini yaratan kisi olmasidir.
1930’lardan sonra zincir otel isletmelerine Hilton, Sheraton ve digerleri eklenmistir

(Batman, 2004: 82-83).

ABD Bagkanligina 1932 yilinda Roosevelt’in gelmesiyle canlanan ekonomi otel
endiistrisinin de yeniden gelismesine olanak saglamistir. 1945 yili itibariyle Ikinci
Diinya Savaginin bir sonucu olan erkeklerin siirekli askerlik i¢in seyahat etmesi, evde
kalan bayanlarin eslerini ziyarete gitmek ve degisik is imkanlar1 igin siirekli yer
degistirmelerinden dolay1 otellerdeki doluluk oranlar1 tekrar %  95’lerin {istiine
cikmigtir. 1900-62 yillart arasinda farkli kisilere ve farkli sartlara hizmet veren dort
degisik otel ¢esidi ortaya ¢ikmistir. Bunlardan ilki Statler’in yaratmis oldugu ticari veya
gecici oteller; ikinci grupta uzun siire kalacaklara veya evinde kalmak istemeyip bir otel
odasinda kalmak isteyen yaslilara yonelik ikametgah otelleri; tligiincli grupta New York
City’deki Plaza ve Waldorf-Astoria gibi Liiks Oteller ve son olarak daha ¢ok sahil
kenarlarinda kurulmug 6rnegin Miami Beach ve Las Vegas’taki tatil otelleridir (Glimiis,

2005: 6).

Gilintimiize gelindiginde ise, sadece biiyiikk ve modern anlamda gelismis ve gelismekte
olan otel igletmeleri degil, konaklama isletmesi kapsaminda hizmet veren tiirlerinin de
gelismis oldugu gozden kagirilmamas: gerekmektedir. Bu gelismislik tiiketicilerin istek

ve beklentileri dogrultusunda gerceklesebilmektedir (Sener, 1997: 8).

Sonug¢ olarak konaklama isletmeleri, seyahat esnasinda meydana gelen konaklama ve
yeme-igme ihtiyaglarimin ortaya ¢ikmasiyla gelisme gdosterebilmistir. Bu ihtiyaglar
seyahat kiiltiiriinlin ve aligkanliginin kazanilmasiyla kendini daha fazla hissettirmeye
baglamistir. Giderilmesi gereken bir olgu halini alan bu ihtiyaclar konaklama
isletmelerinin  gelismesini  saglayabilmistir. Konaklama isletmeleri, igerisinde
bulundugu ¢agin, ekonomik ve sosyal durumuna paralel olarak gelisme gdsterebilmis ve

bugiin ki durumlarina ulagabilmislerdir.



1.2.2. Tiirkiye’de Konaklama Isletmelerinin Gelisimi

Tiirk diinyasinda ilk konaklama isletmelerinin ortaya ¢ikiglart M S 735 yilindan 6ncesine
dayanir. Bu donemdeki konaklama isletmeleri ilk olarak “Monaylik” adiyla kurulmus
olan, “hayir ve yardim kurumu” olarak islev goren, gecelik konaklama hizmeti veren
sosyal isletmeleridir. Zaman igerisinde bu konaklama hizmeti veren hayir kurumlar yer,
ama¢ ve islevsellik bakimindan bazi degisikliklere maruz kalarak hanlar ve

kervansaraylar gibi konaklama ve yeme-i¢gme hizmeti sunmuslardir (Sener, 2001: 7).

Bazi tarih¢i ve seyyahlarin aktarimina gore, 7. Yiizyila kadar dayanan ribat yapilarindan
giiniimiize kadar gelen en eski ribat kalintisi 795°te Abbasilerin donemine aittir.
Ribatlar aslinda {iilkenin stratejik yerlerine kurulan ve askeri 6zelliklere sahip yapilar
olarak bilinirler. Fakat 11. Yiizyilldan 6nceki donemde Maveraiinnehir bolgesinde
bulunan Arap ribatlari, askeri oOzelliklerini yitirerek, yolculara hizmet sunan
kervansaraylara doniismiistiir. Dolayisiyla kervansaraylar, Islam diinyasinda kurulan
ribatlarin devami niteligindedir. Nitekim Gazneliler ve Karahanlhlar ribat olarak
tanimladiklar1 kervansaraylar1 insa etmislerdir. Selguklulara ait kitabe ve vakfiye gibi
kaynaklarda da kervansaray, han ve ribatlarin es anlamda kullanildig1 goriilmektedir.
Ribat-1 Mahi Kervansaray1 en eski 6rnek olarak kabul edilir bu eser 1019-20 yillarinda
Gazneliler tarafindan yaptirilmistir. Sergbest Ribat1 da en eski 6rneklerden biri olarak

kabul edilir (Mavis,1992: 47-48).

Kervansaraylar, yollarin ugrak yerlerine ve kavsak noktalarina insa edilen,
konaklamaya, yeme-i¢gmeye, kervan mallarin muhafazasina, ortak alanlarinin
kullanimina, ahirlara ve dini ibadete ayrilmis yerlere sahip olan yapilardir.
Kervansaraylarin miikemmel ilk &rnekleri, Anadolu Selguklu Imparatorlugu déneminde
goriillir. Kervansaraylara 6rnek olarak Konya-Aksaray yolu lizerinde 1299’da kurulmus
Sultan Han, Urgiip civarinda Sar1 Han, Kayseri-Sivas yolu iizerinde kurulan diger bir

kervansaray ile Antalya yakininda Evdir Han gosterilebilir (Olali ve Korzay, 1993: 21).

Osmanli donemi, Anadolu Sel¢uklu ve beylikler doneminin devamidir. Bu donemde
inga edilerek pek c¢ok kervansaray meydana getirilmistir. Kiltiiriimiiz geregi
misafirperverlik ve agirlama kiiltiiriimiiz devam ettirilmistir. Fakat bu sergilemis
oldugumuz misafirperverlik ilkenin ekonomisinin bozulmasi ve kervansarayr kuran

vakfin mali giiciiniin bozulmasiyla, kervansaraylar atil ve bakimsiz hale gelmislerdir.
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Bu nedenle 19. Yiizyil ortalarina kadar biitiin dogu iilkelerinde oldugu gibi Osmanli’da
da buglinkii anlam ve sartlara sahip konaklama tesisleri ortaya ¢ikmamistir (Cavus ve

Onciier, 2009: 91).

1839 yilinda ilan edilen Tanzimat Fermani ile hareketlilik baglamistir. Ciinkii bu
fermanla beraber Osmanli-Bat1 iliskisi siyasi ve ticari olarak gelisme gdstermistir. Bu
gelismelerin  getirisi olarak ziyaretler artmis ve Orient Express Istanbul’a sefer
diizenlemeye baslamistir. Konaklama isletmeciliginin modern anlamda tohumlarinin bu
dénemde atildigr goriilebilmektedir. 19. Yiizyilin ortalarinda Istanbul’a gelen yabanci
ve aznliklart agirlamak i¢in, azinliklarin yogun olarak bulundugu Beyoglu'nda
konaklama isletmeleri arka arkaya acilmaya baslamustir. {lk olarak 1841 yilinda Hotel
d’ Angletterre adiyla agilmistir. Fakat sonra ismi Alp Otel olarak degistirilmistir (Cavus
ve Onciier, 2009: 91).

Tiirkiye’de modern anlamda ilk otel 1892 yilinda Istanbul Beyoglu’nda hizmete giren
Pera Palas oteldir. Pera Palas Oteli ve 1914 yilinda agilan Tokatliyan Oteli, o donemde
Avrupa ve Ortadogu’nun en liiks otellerinden biri olarak kabul edilmistir (Kingir, 2006:
460).

Modern Tiirk turizminin baslamasma &nciiliik eden Istanbul Hilton Oteli 1955°de,
Divan Otel 1956°da ve Izmir’deki Kilim Oteli 1957°de faaliyete gegmistir. Yiizde yiiz
yerli sermaye ile agilan ilk konaklama tesislerinden olan divan otel, turizmcilerin okulu
olmustur. Yillar icersinde de sektoriin lider markalarindan biri haline gelmistir. Turizm
bankas1 1955 yilinda acilarak turizme yeni soluk getirme amaciyla 1956’da Kilyos’da
ilk tesisini agmistir. Turizm hizmetlerini TURBAN ad1 altinda yiiriitmiistiir. TURBAN;
1 otel, 1 motel, 3 tatil kdyii, 1 kamping, 1 dag evi, 2 yat limani, 1 seyahat acentas: gibi
isletmeleriyle faaliyete gectigi donemde Tiirkiye’nin en biliylik otel ve tatil koyt

zincirini kurmustur (Oner, 1997: 23).

Ulkemizde 1960-70 yillar1 arasinda kurulan Biiyiik Ankara Oteli ve Istanbul Sheraton
otelleri donemin 6nem arz eden yatirimlaridir. Buna benzer kurulan ve agilis1 yapilan
oteller ise toplu turizm yapma istegi ve paket turlardaki hizli artis Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda Amerika’dan baslayip Fransa, Ispanya, Italya yolunu izleyerek 1980’lerde
Tiirkiye’ye ulasmistir. 1983 yilinda ¢ikarilmis olan Turizmi Tegvik Kanunu ile turizm

yatirimlarmin tesviki saglanmis ve Tiirkiye nin sahip oldugu Akdeniz sahilleri dnemli
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bir turizm merkezi haline doniismiistiir. Tirkiye icin 6zellikle 1985 yilindan sonra
turizm yatirimlari i¢in iilkeye yabanci sermaye girislerinin artmasi, bu yillar ve takip
eden siiregte uygulanan tesvikler, ozellikle tatil amacl konaklama tesisi sayisini ve

yatak kapasitelerini de hizla artirmistir (Altun ve inceoglu, 2006: 92).

Tablo 1: Ulkemizin Yillara Gore Tesis ve Yatak Kapasiteleri

g TURIZM YATIRIMI BELGELI TURIZM iSLETMESI BELGELI

= Tesis Yatak Tesis Yatak

>~ Sayisi Oda Says: Sayisi Sayisi Oda Says1 Sayisi
1970 301 13372 25872 292 15243 28 354
1975 202 12 846 25956 421 23 860 44 957
1980 267 13019 26 288 511 28 992 56 044
1985 501 34251 71 521 689 41 351 85995
1990 1921 156 702 325515 1260 83953 173 227
1995 1334 96 517 202 483 1793 135436 280 463
2000 1300 113 452 243794 1824 156 367 325168
2005 1039 128 005 278 255 2412 | 231123 483330
2006 869 123 326 274 687 2475 | 241702 508 632
2007 776 112 541 254191 2514 | 251987 532262
2008 772 113 487 258287 2566 | 268633 567 470

Kaynak: Kiiltiir ve Turizm bakanligi, (2009: 23).

1.3. Konaklama Isletmeleri Kapsaminda Otel Isletmeleri

Otel isletmeleri konaklama isletmeleri icerisinde en eski ve en yaygin olanidir. Bu
alanda arastirma yapan uzmanlar, turizm sektdriin 6zelliklerini kaynaklanan ve hizli
degisim i¢cinde olmasini dikkate alarak farkli tanimlamalarda bulunmuslardir (Gtirkan,
2008: 13). Konaklama isletmeleri kapsaminda otel isletmelerinin ¢esitli tanimlari,

nitelikleri ve 6zellikleri su sekilde belirtilebilmektedir.

1.3.1. Otel Kavrami ve Tanimi

Otel, “yapisi, donanimi, konforu, miisteriye hizmet kalitesi gibi elemanlariyla uygar bir
insanin arzu ettigi nitelikte gegici konaklama, yeme-icme ve eglence ihtiyaglarini bir
ticret karsiliginda karsilayan konaklama tesisleridir” (Olali ve Korzay, 1993:18). Baska
bir tanimda ise otel, “gecici bir siire igin yer degistirme ve konaklama amaciyla belirli

standartlarda diizenlenmis tesislerdir” (Barutcugil, 1989:53).

Otel isletmelerini diger isletmelerden ayiran temel islev konaklamadir. Konaklama

isletmeciliginde esas kiraya dayali olarak sunulan konaklama hizmetleri, misafirhaneler
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ve benzer mekanlar arasinda bir ayrim yapmak zordur ancak, otel igletmeleri, sunduklari
hizmetleri belli bir ticari anlayis, kural ve uygulamalar ¢cer¢evesinde yerine getiren
isletmelerdir. Bu aciklamalardan sonra otel isletmelerini sdyle tanimlayabiliriz;
“seyahat eden insanlarin basta konaklama olmak iizere, yeme-igme, eglenme gibi
ithtiyaclarimi yerine getirebilmeye doniik olarak yapilandirilmis, personeli, mimarisi,
uygulamalar1 ve miisteriyle olan biitiin iliskileri belli kurallara ve standartlara baglanmis

olan isletmeler” seklinde tanimlamak miimkiindiir (Cakic1 ve dig., 2002: 2).

2634 sayil1 Turizm Tesvik Kanunu’nun 37. Maddesinin A Fikrasinin 2. Bendine gore,
“Otel, asil fonksiyonlar1 miisterinin geceleme ihtiyaglarini saglamak olan bu hizmetin
yaninda, yeme-i¢me, spor ve eglence ihtiyaglari i¢in yardime1 ve tamamlayict birimleri

de biinyelerinde bulundurabilen tesislerdir” (Aktas, 2002: 25).

Insanlarin seyahatleri sirasinda basta konaklama olmak {izere, eglence, yeme-igme ve
diger ihtiyaclarimi karsilamak tizere yapilandirilmig, personeli, mimarisi, eglen-dinlen
uygulamalari ve miisterileriyle olan biitlin iliskileri belli standartlara ve kurallara

baglanmis olan isletmelerdir (Kozak, 1998: 2).

Bir bagka tanima gore ise otel; insanlarin hakli nedenler sonucu yapmis olduklari, yer-
mekan degistirme sonucu, Oncelikli olarak konaklama, daha sonra yeme-igme
ithtiyaclarii ve buna bagli olarak diger gereksinimlerini karsilamak amaciyla, mal ve
hizmet iireten, ayni zamanda insanlarin psikolojik tatmin duygularina hitap edecek
hizmeti personelinin nezaretinde sunan ticari nitelikli isletmelerdir (Sener; 2001: 4).
Diger bir tamima gore otel; “insanlarin konaklama, beslenme ve diger ihtiyaclarini
karsilamay1 meslek olarak kabul eden, ekonomik ve sosyal bir isletmedir” olarak

tanimlanmistir (Sezgin, 2001: 84).

Olalr’ya gore otel: “Yapisi, teknik donanimi, konforu ve bakim kosullar1 gibi maddi;
sosyal degeri, hizmet kalitesi gibi manevi Ozellikleriyle turistin talep ettigi nitelikte
gecici konaklama ve beslenme ihtiyacini bir ticret karsiliginda gidermeyi kabul eden

ekonomik birimdir” (Olali, 1973: 25).
1.3.2. Otellerde Aranan Nitelikler

Iyi bir otelin sahip olmas1 gereken nitelikleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Olali ve

Korzay, 1993: 26) :
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Goriiniis: Otel, dekorasyon, renk ve egyalarin diizenlenmesi bakimindan dis

goriiniisiiyle oldugu kadar i¢ goriiniisiiyle de tatminkar ve davetkar olmalidir.
Isik: Otele yeterli diizeyde 1s1klandirmanin yapilmis olmasi gerekmektedir.

Koku: Otelde havalandirma sistemi ¢ok iyi olmalidir. Havlandirmanin mutfak kisminda
gerekli kriterlere uygun olarak yapilmasi gerekmektedir. Bu sartlar dahilinde
yapilmamis bir havalandirma sistemi otel misafirlerinin yemek kokulari yiiziinden

rahatsiz olmasina sebep olabilir.

Dokuma: Otelin belirli yerlerinde kullanilan servise departmanina ait olan ortii, kapak
gibi malzemeler g6z alici olmali ve miisterilerin kullanimina tahsis edilen mobilyalar
kullanigh olmali, ¢arsaflar ve diger hazir giyim iirlinlerine varincaya kadar her sey

kusursuz, zarif ve temiz olarak hizmete sunulmalidir.

Estetik: Otelin restoranlarinda ve kullanilan diger bdliimlerinde insan1 manevi olarak

hazza ulastiran bir goriiniis olmalidir.

Ses: Otel, devinim i¢inde olan modern hayatin bikmadan usanmadan tahrip ettigi

sinirleri diizeltmeye yardimci olacak sekilde organize edilmis olmalidir.

Giiven: Otel, misterilerine kendi evlerindeki kadar giivenilecek bir yapida oldugunu
gostermelidir. Miisteri otelde hayatinin giivende oldugunu bilmeli ve kalmis oldugu otel
bu izlenimi vermelidir. Otel, miisterilerine can gilivenligi, mal giivenligi, sir glivenligi,

sosyal giivenlik, saglik giivencesi ve psikolojik giiven saglamalidir.

Otellerin nitelikleri arasinda degerlendirilen otellerin  6zellikleri su  sekilde
siralanabilmektedir. 1k olarak belirtecegimiz ozellikler otellerin temel o6zellikleri
olacaktir. Otellerin temel 6zelliklerini su sekilde siralayabilmekteyiz (Sezgin ve Acar,

1991: 61):

» Otel seyahat eden insanlarin konaklama, yeme-igme ve gerekli olan diger
ihtiyaclarini karsilamaya ¢alisan bir isletmedir.

» Otel, iktisadi bir kurulustur. Bununla birlikte, sadece ekonomik bir igtirak degil
ayn1 zamanda toplanti, ziyafet, toren vb. gibi toplumsal faaliyetlerin yapildigi

sosyal bir kurumdur.

14



» Otel seyahat eden insanlarin sadece konaklama ve yeme-igme ihtiyaglarini
karsilayan bir isletme degil, ayn1 zamanda konforu ve teknik techizati ile
miisterilerin diger ihtiyaglarini da karsilayan sosyal nitelikli bir igletmedir.

» Otel isletmeleri, miisterinin sadece maddi olarak hissettikleri ihtiyaglarin1 degil,

ayn1 zamanda manevi ihtiyaglarini da karsilamalidir.
1.3.3. Otel isletmelerinin Ozellikleri

Otele gelen konuklarin konaklama, yeme-igme vb. ihtiyaclar1 karsilamay1 bir gorev

olarak iistlenmis olan otel isletmelerinin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir:

a) Otel Isletmeleri “Zaman” Satar: Otelin sunmus oldugu hizmetin 24 saat iginde
satilmas1 gerekmektedir. Sunulan hizmet oda satisidir. Oda satiglar1 gecelerle siirlidir.
O gece satilmayan oda, isletme i¢in mali bir kayiptir. Otel hizmetinin stoklama 6zelligi

yoktur. Uretildigi veya hazirlandi1 anda ve yerde satilmasi gerekmektedir (Hacioglu,

1989: 13).

b) Otel Isletmeciligi “Insan Giicii”’ne Dayamir: Otel isletmelerinde hizmet sunmada
ve isletme fonksiyonlarinin yerine getirilmesinde biiylik olgiide insan giiclinden
faydalanilir. Insan giicii hizmetlerin yiiriitiilmesi ve misafirlerde psikolojik bir tatmin
ortami yaratilmasii saglar. Otel isletmelerinde otomasyonun girecegi yerler smirlidir

ve yapilan islerin bilylik kisminda insanin emeginden yararlanilir (Batman, 2008: 26).

¢) Otel giiniin 24 saati, haftamin 7 giinii ve yilin 365 giinii (sezonluk oteller haric)
siirekli hizmet veren isletmedir: Miisterilerin dinlenmesi ve eglenmesi icin otel
personelinin ¢aligmasi1 gerekmektedir. Miisterilerin kendilerini evlerindeki gibi rahat
hissedebilmeleri i¢in rahat ve huzurlu ortamin yaratilmasinda yiiz yilize temas halinde
olan personelin daha nitelikli ve insan psikolojisinden anlayan kisiler olmasi

gerekmektedir (Aktas, 1989: 20).

d) Otel isletmeciligi Dinamiktir: Otel isletmelerini hizmet {ireten bir fabrika gibi
degerlendirdigimizde bu fabrikada iiretilen hizmetin, ¢agin yeniliklerinin gerisinde
kalmamasi igin siirekli devinim halinde olmalidir. Bu devinim insanlarin zevkleri ve

moda anlayislartyla sekillenmektedir (Batman, 2004: 88).
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e) Otel Isletmeciliginde “Risk Faktorii” Olduk¢a Yiiksektir: Turizm endiistrisi
talebi; ekonomik, sosyal ve politik kosullara baghdir. Turizm endiistri kirilgan bir
yapiya sahiptir. Bu kirilganlik turizm endiistrisinde olusan talebin dalgalanmasina neden
olmaktadir. Bu nedenden dolay:1 talebin dnceden kesin bir sekilde bilinmemesi endiistri

icin risk arz etmektedir (Batman, 2008: 27).

f) Otel Hizmetleri Otel Personeli Arasinda Yakin isbirligi ve Karsihikh
Yardimlasmay1 Gerektirir: Otellerin miisterilerine kaliteli hizmet sunabilmesi igin,
personelin etkilesim halinde, yardimlasan ve isbirligi icerisinde bulunan bir tutumda
olmas1 gerekmektedir. Ciinkii oteller birbirine bagimli boliimlerden meydana gelen,

ekonomik ve sosyal isletmelerdir (Sener, 2006: 12).

g) Otel Isletmelerinde Sermayenin Biiyiik Bir Kismu Sabit Degerlere
Baglanmstir: Otel isletmelerinin kurulmasi ve isletilebilir hale getirilmesi icin ¢ok
biiyilk miktarlarda sermayeye ihtiya¢ vardir. Bu sermayenin biiyiik bir bdliimiiniin
isletme daha faaliyete gegmeden once sabit degerlere baglanmasim gerektirir. Isletme
belgeli bir otel isletmesinin varliklarinin dagilimi su sekildedir; duran varliklar: % 85-

90, donen varliklar: % 10-15’dir (Sener, 2006: 13).

1.4. Otel Isletmelerinin Siiflandiriimasi

Otel isletmelerinin siniflandirilmast konusunda degisik goriisler bulunmaktadir. Bu
goriisler iilkelerin kendi endiistrilerinin 6zelliklerine gére bicimlenmektedir. Calismanin
bu boliimiinde {ilkemizin sartlar1 ve endistrinin durumu goéz Oniline alinarak

siiflandirma su sekilde yapilabilmektedir:
1.4.1. Gelisme Asamalar1 Bakimindan Otel isletmeleri

Otel isletmeleri tanimlarinda da belirttigimiz gibi; isletmelerin gelismesinin nedeni
olarak verilen kisinin zevki ve modaya bagliligi olabilmektedir. insanlarm zevkleri
zamanla degismektedir ve bu degisim konaklama ihtiyaci yaninda birgok hizmeti veren

otellerinde gelisip degismesine ve farkl sekillere doniismelerine sebep olmustur.

Gelisme asamalar1 bakimindan otel isletmelerini siniflandirmaya tabi tuttugumuzda
otelleri ii¢ baglik altinda toplayabiliriz; bunlar liiks, vasat oteller ve yan konaklama

tesisleridir (Giirkan, 2008: 16-17):
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a) Liiks Oteller:

19. Yiizyilin ortalarinda Birinci Diinya Savagsina kadar seyahatler azinlik kitlelere hitap
ederdi ve seyahat edenler genel olarak toplumun ¢ok yiiksek gelir sinifina mensup
kisilerdi. Bu kisilerin maddi gii¢lerine hitap etmek amaciyla o donemde oteller ¢ok liiks

Ozellikler tasimiglardir.
b) Vasat Oteller:

20. Yiizyilin birinci yarisinda gergeklesmis olan seyahatlerin yapisindaki, seklindeki ve
seyahat eden insanlarmn kalitesindeki biiyiikk degisim vasat tipte otellerin ortaya

¢ikmasina zemin hazirlamistir.
¢) Yan Konaklama Tesisleri:

Ikinci Diinya Savasindan sonra seyahatlerin toplu olarak yapilmasi ve popiiler bir
kimlik kazanmas1 asil konaklama tesisleri yaninda; tatil kdyii, kamping, pansiyon gibi

yan konaklama igletmelerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.
1.4.2. Faaliyet Siirelerine Gore Otel Isletmeleri

Faaliyet stirelerine gore otel isletmelerini siniflandiracak olursak bu siniflandirmay: iki
baslik altinda toplayarak yapabiliriz. Bu iki baglik devamli olarak hizmet veren oteller
ve mevsimlik olarak hizmet veren otellerdir. Bunlar su sekilde agiklanabilmektedir

(Giimiis, 2005: 17);
a) Devaml Olarak Hizmet Veren Oteller:

Bu siniflamaya giren isletmeler, y1l boyunca faaliyetlerine devam eden isletmelerdir.
Sehir merkezlerinde yer alan oteller, mevsim ve calisma sartlarinin biitiin y1l boyunca
faaliyet gostermeye olanak sagladig diger konaklama isletmeleri de bu siniflama i¢inde

yer alabilirler.
b) Mevsimlik Olarak hizmet Veren Oteller:

Yilin belirli donemlerinde faaliyet gosteren, yaz mevsiminde veya kis mevsiminde
hizmet veren bu oteller yilin diger donemlerinde faaliyetlerini durduran otellerdir. Bu
tiir konaklama isletmelerinin bazilar1 biitliin y1l boyunca faaliyetlerini devam ettirmek

isteyebilirler. Bu istegin nedeni ise kaliteli personelini isletmede tutmak, duran
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varliklarindan azami Olclide yararlanmak, sezona hazirlik yapmak gibi sebeplerle

faaliyetlerini devam ettirmeyi amaclarlar.
1.4.3. Karsiladiklar1 Konaklama fhtiyaci Tiirii Bakimindan Otel Isletmeleri

Otel isletmelerini karsiladiklar1  konaklama ihtiyaci tiiri bakimindan da
siiflandirabiliriz. Bu simiflandirma otel isletmesinin sundugu konaklama hizmetinin
amacina yonelik yapilan bir tasniftir. Buna gore asagidaki gibi bir siniflandirma
yapilabilmesi miimkiindiir. Sayfiye, kongre, kaplica- kiir, dag ve spor amacl olarak

dort ana baglik altinda toplayabiliriz.
a) Sayfiye Otelleri:

Tatil, eglence, dinlenme ve saglik amaciyla turizme katilanlara hizmet sunan
isletmelerdir. Sayfiye isletmeleri birer tatil merkezi durumundadir. Bu isletmeler
genellikle deniz, dag, kaplica, gdl, yayla gibi bir turistik ¢ekicilik yakininda kurulurlar
(Kozak ve dig., 2006: 50).

b) Kongre Otelleri:

Kongre, seminer, panel, kurs, ¢alisma gruplari, komisyon toplantilari, bilgi s6leni ve
konferans gibi toplantt hizmetlerini sunan isletmelerdir. Hizmetteki sinirin kongre
organizatdrleri tarafindan belirlendigi ve oda sayisinin 250-2000 arasinda olmasinin
arzu edildigi, ylizme havuzu, disko, bekleme salonlar1 ve ¢esitli oyun odalar1 gibi ¢esitli

aktivite hizmetlerinin de olmasinin istendigi dev isletmelerdir (Giin, 2008: 20).
¢) Kaphca-Kiir Otelleri:

Bu oteller, kaplica ve degisik banyo kiirii imkanlar1 saglayan konaklama tesisleridir.
Sifal1 sularin bulundugu yerlerde; kaplica, 1lica, igme gibi saglik turizmi i¢in yapilmus,
tedavi ve dinlenmenin bir arada yapildig: tesisleridir. Kiir tesislerinde kaplica igme
suyu, deniz suyu, ¢camur gibi maddelerle, solunum yoluyla ya da mekanik ve elektrikli
araglarla masaj ve beden egitimi gibi yontemlerle insan sagligini koruma hizmetleriyle

tedavi amacini tagiyan hizmetler de verilmektedir (Yenipinar, 2004: 8).
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d) Dag ve Spor Otelleri:

Dinlenmek, dag havasi almak ve 6zellikle kis sporlar1 yapmak amaciyla seyahat eden
elit kisilere hizmet veren isletmelerdir. Bu isletmelerin islevlerine uygun bir mimari

yapida ve uygun bir malzeme ile donatilmis olmasi gerekmektedir (Toker, 2006: 7).
1.4.4. Biiyiikliiklerine (Ol¢eklerine) Gore Otel Isletmeleri
Bir otel isletmesinin biiyiikliiglinii belirlemeye imkan veren kriterler (Aktas, 2002: 26):

» Yapilan yatinmin biytkligi,

» Yatak sayisi,

> Isletmenin etkinliklerinden ayr1 olarak, seyahat acentalarma, kuaforlere,
kuyumculara, markete ve satis magazasi olarak diger tesebbiislere kiralanan
yerlerin kapladig: alan,

> Isletmede galistirilan personel sayis1 veya belirli bir donemde otel personeline
Odenen tcretler ve maaslar toplama,

» Sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlere ayrilan kisimlarla, konferans, ziyafet, balo ve

toplant1 salonlarinin kapladig1 alanlar olarak siralanabilir.
a) Cok Kiiciik Otel isletmeleri:

25 ve daha az sayida odaya sahip olan ve 25 kisiden daha az personelin calistig

konaklama isletmelerine ¢ok kiiciik otel isletmeleri denir (Gilimiis, 2005: 18).
b) Kiiciik Otel isletmeleri:

Kii¢iik otel igletmeleri ise en az 25 ve en fazla 99 odaya sahip olan ve ortalama 25- 30

personelin istihdam edildigi konaklama isletmeleridir (Bekgi, 2003: 7).
¢) Orta Biiyiikliikte Otel isletmeleri:

Glimiige gore; “Orta ve kiiglik otel isletmeleri arasinda kesin bir ayrim yapilmamakla
birlikte; 100-300 odast bulunan, 100-300 aras1 personel calistiran isletmeler orta
biiyiikliikte kabul edilir” (Glimiis, 2005: 18).

d) Biiyiik Otel Isletmeleri:

Bu isletmelerin 6lg¢iileri sunlardir (Olali ve Korzay, 1993: 55):
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» Ortalama oda sayisinim 300 ve 300°den yukari olmasi. Bu sebeple asgari olarak
600 yatak kapasiteli olmalidir.

» Uluslararas1 standartlara gore odabasina 1,1 is¢i sayisi lizerinden istihdam
hacminin 300 ve daha yukari bir sayida is¢i bulunmasi gerekir.

» Yemek ve balo salonlar1 disinda ortak kullanim alanlarina 500 m> den daha ¢ok

alan ayrilmasi gerekir.
Bu kriterlere sahip otellere biiyiik (zincir) otel isletmeleri denilmektedir.
1.4.5. Miilkiyet Bakimindan Otel Isletmeleri

Otel isletmelerinin bir diger siniflandirma Olgiitii de otel isletmelerinin miilkiyet
seklidir. Bu degerlendirme sonucu yapilacak olan smniflandirma otel isletmelerinin en
fazla sahis, sirket, kamu, dernek, vakif, sendika hizmetleri seklinde faaliyet

gosterdiklerini ortaya koymaktadir (Kozak ve dig., 2006: 50).

Bir baska yaklasimda otel isletmeleri, kamu, karma ve 6zel sektor isletmeleri seklinde
siniflandiriimaktadir. Ote yandan bu smiflandirma bigimi icerisinde isletmelerin
sahiplik durumlari, kiralanma bigimleri, yonetim sekilleri gibi miilkiyetten kaynaklanan
siiflandirmalar da bulunmaktadir (Kozak, ve dig., 2006: 50). Yukaridaki agiklamaya

gore oteller miilkiyetleri bakimindan ii¢ baslik altinda toplanabilir:
a) Ozel Sektor Otelleri:

Sermayesinin ve biitiin varliklarinin tamamiin 6zel kisilere ait oldugu otel

isletmeleridir.
b) Kamu Otelleri:

Sermayesinin ve bulunan biitiin varliklarinin tamaminin kamu kuruluglarma ait oldugu

otel isletmeleridir. Ornek olarak T.C. Emekli Sandig1 A.S’ yi verebiliriz.
¢) Karma Miilkiyetli Oteller:

Sermayesinin ve bulunan biitiin varliklarinin bir kismimin 6zel sektor, bir kisminin da

kamu kurumlarina ait oldugu otel isletmeleridir.
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1.4.6. Ulastirma Araclari ile Olan Baglantilarina Gore Otel Isletmeleri

Ulastirma araclart ile olan baglantilarina gore otelleri dort bashik altinda toplamak

miimkiindiir (Giirkan, 2008: 19):
a) Havaalam Otelleri:

Uluslararas1 havaalanlarmin yakinlarina kurulan biiyiik oteller ve birkag¢ saatlik uyku

gereksinimlerini karsilamak amaciyla yolcularin yararlandig: kiigiik otellerdir.
b) Istasyon Otelleri:

Avrupa liilkelerinde sikga rastlanan klasik otobiis ve demiryolu terminallerine ya da

yakinlarina kurulan otel tiplerinden olugmaktadir.
¢) Liman Otelleri:

Biiyiik liman sehirlerine kurulan ve gemilerin yiiklerini bosaltti§i zaman siirecinde

dinlenme ve uyku ihtiyacini karsilayan otellerdir.
d) Karayollar1 Kavsak Otelleri:

Otomobilli yolcularin konaklama, yeme-igme ve otomobil bakim-onarim hizmetlerini
karsilayabilen otellerdir. Karayollarinin kesistikleri noktalarda kurulan kiigiik

isletmelerdir.
1.4.7. Yonetim Sekline Gore Otel isletmeleri

Yonetim sekillerine gore otel isletmelerini siniflandiracak olursak, bu siniflandirmayi

iki ayn sekilde yapabiliriz (Bardakoglu, 2006: 22):
a) Bagimsiz Otel Isletmeleri:

Bagimsiz otel isletmelerin finansal yiikiimliiliikler, politikalar, siire¢ler vb. agidan
herhangi bir yere bagimlilig1 yoktur. Yani herhangi bir isletme ile sahiplik veya yonetim

iligkileri bulunmamaktadir.
b) Zincir Otel Isletmeleri:

Zincir otel isletmeleri yonetim, birlik anlagmalar1 ve imtiyaz ile bir zincire bagh olarak

calisan otellerdir. Ayrica belirtmek gerekirse, politikalari, finansal ytikiimlilikleri,
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hiyerarsik yapilari, yasanilan siirecler agisindan birbirlerine bagli olan ve yayilma

politikasi iistlenmis isletmelere zincir otel isletmeleri denilmektedir
1.4.8. Hukuki Ozellikleri Bakimindan Otel isletmeleri

Bu tiir siniflandirma, belgelendirme sekli belirleyici olmakta ve tilkelerin konu ile ilgili
diizenlemelerine bakilmaktadir. Tiirkiye’de hukuki statiileri bakimindan otel isletmeleri
iki sekilde ele alinmaktadir. Kiiltiir ve Turizm Bakanlig: tarafindan acilis izni verilen
denetlenen otellere “Turizm Isletme Belgeli Oteller” adi verilmektedir. Yerel yonetimler
tarafindan acgilis izni verilen ve denetlenen otellere ise “Belediye Belgeli Oteller” adi
verilmektedir (Kanten, 2001: 18). Hukuki 6zellikleri bakimindan otel isletmelerinin

smiflandirilmasi su sekilde yapilabilmektedir.

a) Turizm Isletme Belgeli Otel Isletmeleri: Ulkemizdeki belgelendirme sekli olarak
kullanilan “Turizm Isletme Belgeli” ibaresi, otel isletmelerinin kriter ve statiilerinin
belirlenmesinde 6nem arz etmektedir. 1983 yilinda yiirtirliige giren ve sonraki yillarda
birtakim  degisikliklere ugrayan, Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve
Niteliklerine Iliskin 2005/ 8948 sayili ydnetmelik kararina gore; iilkemizde oteller
asagidaki sekilde siniflandirilabilmektedir (Resmi Gazete,2005):

Bir yildizli,
Iki y1ildizls,
Ug yildizls,
Dort yildizli ve

YV V V V V

Bes yildizli olmak iizere siniflandirilmistir.

b) Belediye Belgeli Otel Isletmeleri:

Turizm isletme belgesine sahip olmayan biitiin otel isletmeleri bu siniflandirma grubuna
girmektedir. Bu gruba dahil olan oteller yerel yonetimlerin tespit ettigi 6zelliklere gore
siiflandirilirlar. Bu gruba dahil olan otel isletmelerinin denetimleri yerel yonetimler
tarafindan yapilir. bu tiir igletmelerdeki fiyatlandirmay1 da ayni sekilde belediyeler
belirlemektedir. Bu otellerin siniflandirilmasi genellikle (Sener, 2001: 24):

» Birinci sinif oteller

» Ikinci simf oteller

> Ugiincii sinif oteller seklinde olmaktadir.

22



1.5. Tiirkiye’de Otel Isletmelerinin Siiflandiriimasi

6 Temmuz 2000 tarih ve 24101 sayil1 Resmi Gazete’de yayimlanan “Turizm Yatirim ve
Isletmeleri Nitelikleri Y&netmeligi”, Tiirkiye’de faaliyet gosteren otel tesisleri ile ilgili
diizenlemeleri igeren yasal diizenlemedir. Bu yonetmelikte, otel igletmelerinin tiirlerine
ve siniflarina goére tagimalar1 gereken nitelikleri saptanmistir. S6z konusu yonetmelik,
Tiirkiye’de turizm isletmeli belgeli otel isletmelerini yildizlara gore ayrima tabi
tutmugtur. 2634 sayili Turizmi Tesvik Kanunu’na dayanilarak ilk sekli 1983 yilinda
yiirlirlige giren ve ardindan birka¢ kez degisiklige ugrayan yonetmelik, halen 1993
yilinda gergeklestirilen son diizenlemeye bagli olarak uygulanmaktadir. Otellerin,
yildizlama ve denetlenmesinden dogan biitiin yetkileri Turizm Bakanligi’nda
toplanmistir ve ilgili diizenlemeleri Bakanlik adma Teftis Kurulu Bagkanlig1 yerine

getirmektedir (Resmi Gazete, 2000).

Otellerin tasimasi gereken niteliklerde yapilan degisiklik 2005/ 8948 karar sayili
yonetmelige gore degistirilmesine ragmen otellerin yildizli sistemleri degisiklige
ugramamistir halen eski haliyle kullanilmaktadir. Bu siniflandirma su sekildedir: bir
yildizl1 oteller, iki yildizli oteller, {i¢ yildizli oteller, dort yildizli oteller ve bes yildizli
oteller seklindedir (Resmi Gazete, 2005).

a) Bir Yildizh Oteller:

Bir yildizli otellerin tasimasi gereken nitelikleri su sekilde siralayabiliriz (Batman,

2008: 40-41).

» Enaz 10 oda,

» Sadece yaz sezonu boyunca agik tutulan tesisler hari¢ olmak iizere giriste
rlizgarlik, hava perdesi, doner kap1 veya benzeri diizenleme,

> Resepsiyon ve kapasiteye yeterli, rahat oturma imkaninin saglandigi lobiden
olusan kabul holii (Yeterli biiyiiklikte ayr1 bir oturma salonu bulunmasi
durumunda, belirtilen imkanin lobide saglanmasi sart1 aranmaz),

» Kahvalti ofisi, salonu, yeterli bilyiikliikte oturma salonu veya lokantasi
bulunmasi durumunda bu mahaller kahvaltt verme amacli da kullanilabilir,
yazlik tesislerde bu amacla kullanilan salonun bir kismi agik olabilir,

» Yonetim odasi,
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YV V V V V

Miisterinin inece8i veya ¢ikacagi kat sayisinin ligten fazla olmasi halinde otel
kapasitesi ile orantili miisteri asansort,

06: 00-24: 00 saatleri arasinda biife hizmeti,

[k yardim malzeme ve geregleri bulunan dolap,

Odalarda disar1 ile dogrudan baglantili telefon hizmeti,

Oda sayisinin en az %25’ine hizmet verebilecek sayida kiymetli esya kasasi,
Genel mahaller ve yatak odalari dosemelerini tamamen kaplayan hali, seramik,

parke gibi nitelikli malzeme.

b) iki Yildizh Oteller:

Bir yildizli oteller i¢in aranan sartlarla birlikte asagida belirtilen nitelikleri tasiyan en az

20 oda kapasiteli otellerdir (Cakic1 ve dig., 2002: 15).

>
>
>
>

[lave bir yénetim odast,
Oturma salonu, lobi veya bagimsiz boliimlerde bar diizenlemesi,
Iklim sartlarma gére genel kullanim alanlarinda klima sistemi,

Katlarinda kat hizmetleri i¢in ofis veya dolap,

¢) Uc Yildizh Oteller:

Ucg yildizh oteller iki y1ldizli oteller igin aranilan sartlarla birlikte asagidaki nitelikleri de
tastyan tesislerdir (Giin, 2008: 24).

>

YV V V

YV V. V V V V

En az 50 oda,

En az iki tane yonetim ofisi,

Oturma salonunda veya bagimsiz boliimlerde bar diizenlemesi,

Miisterinin inip ¢ikacagi merdiven sayisi ikiden fazla ise, otelin kapasitesi ile
orantil1 miisteri asansorti,

Genel mahallerde ve iklim sartlarina gore odalarda klima tesisatt,

Yatak odalar1 désemelerini tamamen kaplayan nitelikli malzeme,

Alakart veya tabldot servisi olan lokanta, restoran

Yatak odalarinda miizik yayin,

Kisi basina 1,5 m2 olmak {izere en az 50 kisilik ¢cok amacli salon,

Yatak katlarinda kat ofisi.
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d) Dort Yildizh Oteller:

Ug yildizl oteller icin aranilan sartlarla birlikte asagida belirtilen nitelikleri tasiyan en

az 80 odal1 otellerdir (Cakic1 ve dig., 2002: 16).

>

YV V V V

Y VY

Otel kapasitesine uygun servis girisi, servis asansOrlii veya merdiveniyle
baglantili bagaj odasi, telefon kabinleri yerlerinden olusan kabul holii,
Miisterilerin inecegi veya ¢ikacagi kat sayisinin ikiden fazla olmasi halinde
otelin kapasitesiyle orantili ve alakali olarak miisteri asansorleri ile servis
merdiveni veya asansori,

Her katta kat ofisi bulunmasi,

Kuru temizleme hizmeti ve terzinin bulundugu yer,

Odalarda kiymetli esya kasasi, (safebox)

Doktor ve hemsire hizmetinin verildigi, ilk yardim ara¢ ve gereglerinin
bulundugu revir alani,

Odalarda mini bar,

Turizm triinleri satma amagl satig iinitesi,

Lokantanin, 6zel yemek ve kokteyl salonu bulundurma zorunlulugu olmaksizin,
kapasitenin % 50’sine hizmet veren birinci sinif olarak diizenlenmesi,

Yerlesim merkezlerinde 06:00-24:00 saatleri arasinda oda servisi,

Personel sayisinin en az % 15°1 oraninda alaninda egitim almis personel,

Kisi basina en az 1.2 metrekare diisecek sekilde en az 100 kisilik ikinci bir ¢ok
amacl salon ve fuayesi,

Kapal1 veya acik ylizme havuzu,

En az 100 kisi kapasiteli kabare, anfi tiyatro, sinema etkinliklerinin
yapilabilecegi kapali salon,

Kisi basina en az 1.2 metrekare alan diisen, en az 100 kisilik konferans salonu,
fuayesi, salon ile baglantili en az iki ¢aligma odasi, sekreterlik ve aninda terclime
hizmetlerinin verildigi alanlar,

Kisi basma en az 1.2 metrekare alan diisecek sekilde en az 100 kisilik gece
kuliibii, diskotek veya benzeri eglence imkan1 veren ayr bir salon,

En az 40 metrekare biiyiikliikte aletli jimnastik, aerobik veya bilardo salonu,

alarm sistemi bulunan sauna, Tirk hamami, mini golf, tenis veya voleybol
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>
>

sahasi, bowling salonu, go-kart pisti, kayak ve deniz sporlari, squash salonu
veya benzeri imkanlar saglayan tlinitelerden en az li¢ adedi,

Pasta ve igki servisi verilen en az 100 kisilik salon,

En az bes cesit Tiirk yemeginden olusan bir meniiniin de sunuldugu ikinci bir
lokanta,

Telefon, faks, bilgisayar vb. biiro hizmetlerine yonelik ¢alisma salonu,

Kafeterya ve snack bar, iinitelerinden en az ti¢ adedi.

e) Bes Yildizh Oteller:

Yerlesme durumu, yap, tesisat, donatim, dekorasyon ve hizmet standardi olarak iistiin

ozellikler gosteren, dort yildizli oteller i¢in aranilan sartlarla birlikte agsagida belirtilen

nitelikleri tagtyan en az 120 odali otellerdir (Cengiz, 2008: 18).

>

Y VY

YV V V V V

Miisterilerin inecegi veya ¢ikacagi kat sayisinin birden fazla olmasi halinde
otelin kapasitesiyle orantili miisteri asansorti,

Odalarda; ¢aligma masasi, yatak basucunda merkezi aydinlatma diigmesi ve priz,
boy aynasi,

Odalarda; bornoz, dis temizlik kiti, tek kullanimlik terlik, dikis kiti, ayakkabi
silecegi, cilasi, dus kopligli, makyaj temizleme pamugu, kutu kagit mendil,
semsiye gibi en az on adet amblemli malzeme,

Banyolarda; kiivet, resepsiyonla baglantili telefon, biiylite¢li ayna,

Alt1 odadan az olmamak lizere oda kapasitesinin asgari ylizde besi oraninda
tiitlin iirtinleri i¢ilmeyen oda diizenlemesi,

Yirmi dort saat oda servisi,

Uzeri kapali otopark veya garaj, bu alanlarda yirmi dort saat gorevli personel,
Odalarda; uydu veya video yayinlar1 ile oda sayisinin ylizde onu oraninda
internet imkani saglanmasi,

Bay ve bayan kuaforti,

Satis magazalari,

Personel sayisinin en az %25’1 oraninda konusunda egitimli personel,

Alakart lokanta, restoran

Resepsiyondan ayr1 bir mahalde miisteri iliskileri, danismanlik gibi hizmetlerin
deneyimli personel tarafindan saglanmasi,

Kat koridorlarinda resepsiyonla baglantili telefon gibi nitelikleri tasirlar.
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2. BOLUM :ILETiSIM VE AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM

2.1. iletisim Kavrami, Tanimi ve Ozellikleri

Iletisimin tanimlarina, onemine, amacina, niteliklerine, Ozelliklerine, modellerine ve

tiirlerine deginilerek agiklamalar yapilmaya calisilacaktir.
2.1.1. iletisimin Tanimi ve Onemi

Kokeni Latince’den gelen “communis” terimi Tiirkge’de, Ingilizce ve Fransizca’daki
“communication” kavraminin karsiligi olarak kullanilan iletisim kavramimin 4560
kullaniminin oldugu ve bu kullanimlardan 15 anlamin ¢ikarilabilecegi saptamasi
yapilabilmistir. Bunlar; diisiince aligverisi, anlama-anlatabilme, etkilesme, paylasim
stireci, belirsizligin en aza indirilmesi, aktarim siireci, degisme siireci, baglantilarin
kurulma siireci, arag-usul-teknikler, bellegin uyarilmasi, yanit verme, uyaran etkileme,
gecis siireci, iktidar kaynagidir (Yilmaz, 2008: 59). Gokce’ye gore “iletisim vericiden

aliciya aktarilan bilgi veya haber siireci” olarak tanimlanmistir (Gokge, 1993: 25).

[letisim teriminin Tiirkge giincel sozliikteki anlami, “Duygu, diisiince veya bilgilerin
akla gelebilecek her tiirlii yolla bagskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” seklindedir. Iletisim, insan iliskilerini diizenleyen ¢ok 6nemli bir
stirectir (www.tdk.gov.tr). Diger bir tanima gore iletisim; iletisim halinde bulunanlarin,
bilgilerini sembol lireterek birbirlerine ilettikleri ve bu iletileri anlamaya, yorumlamaya

ve ¢ozmeye ¢alistiklart bir siiregtir (Dokmen, 2001: 321).

Daha kapsamli bir tanim gore: “Birbirlerine ortamlarindaki nesneler, olaylar, olgularla
ilgili degismeleri haber veren, bunlara iligkin bilgilerini bir birine aktaran, ayni olgular,
nesneler, sorunlar karsisinda benzer duygular tasiyip bunlart bir birine ifade eden
insanlarin olusturdugu topluluk ya da toplum yasami iginde gergeklestirilen tutum,
yargl, diisiince, duygu bildirisimlerine iletisim diyoruz” (Oskay, 1992: 15). Iletisimin
yapilan tanimlarindan anlagilabildigi gibi hayatimizda ki yeri ve Onemi biiyiiktiir.

[letisimin dnemini su sekilde belirleyebilmekteyiz.

Tarihin ilk dénemlerinden bu yana yasam miicadelesi veren insanlar, karsilastiklari
yasamla ilgili sorunlart ¢6zmek i¢in ortak bir gayretle calismak durumundaydilar.

Sorunlar karsisinda bir seyler yapabilmek icin birbirleriyle anlagabilme egiliminde
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olmalar1 gerekmektedir Bu anlamda ortak calisma ve anlasma ihtiyaclar1 tarihin her
devrinde karsilastiklar1 bir durum halini almis, ancak bu ihtiyaglar her donemde ve
diinyanin farkli bélgelerinde farkli sekillerde karsilanmistir. Ornegin: ates, duman, kus

vb. gibi (Kirmizi, 2004: 1).

[letisim her seyden &nce, insanin kendini bir insan olarak kamitlayabilmesinde, meydana
getirmesinde, ortaya ¢ikarabilmesinde ve sosyal siireclere girmesinde 6nem bir yere
sahiptir. Iletisim sayesinde insanlar akillarindaki kavram, tamim, diisiince ve fikirleri
aciga vurma, onlar1 paylagsma, paylasim sonucunda ortaya ¢ikan bilgi sayesinde beyin
firtinas1 yaparak degerlendirme olanagina sahip olurlar. Bagkalarin1 etkileme ve
onlardan etkilenme, yararlanma, onlara yararli olma ve bir alanda basari gosterme

iletisim sayesinde miimkiin olabilir (Ge¢imli, 2007: 27).

Iletisim  sayesinde meydana gelen etkilesim sonucu toplumda fertler arasimdaki
degerlerde, diisiincelerde, fikirlerde, davranislarda, amaglarda benzerlik ve uzlasma
thtimali de artmaktadir. Boylece toplumda Orgiitlerin kurulmasi ve devaminda
gelistirilmesi acisindan hem bireylerin hem topluluklarin kendi ¢ikar ve hedeflerini
ortak bir paydada toplamada énemli bir gorev listlenmektedir. Boylelikle iletisim tiim
acilardan 6nce kendimizi sonra gevremizi degistirmekte kullandigimiz 6nemli bir arag

islevi gdrmektedir (Giirgen, 1997: 10).

Iletisim olarak adlandirilan bu dnemli arag siirekli bir degisim ve bu degisime baglh
gelisimin yasandig1 giiniimiizde, miinferit bireylerin ve topluluklarin birbirlerini
anlayabilmesi bilyiik énem tasimaktadir. Iletisimin énemi de tam olarak burada ortaya
cikmaktadir. Bu Onem iletisimin insanlar arasinda bag kurmayr saglamasindan
kaynaklanmaktadir. Toplu olarak yasama zorunlulugu icinde olan bireyler birlikte
yasayabilmek i¢in, birbiriyle bag kurma ihtiyac1 duyarlar. Bu ihtiya¢ sadece iletisimle
giderilebilir.

Kendilerinden bagska insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik olarak bir
zorunluluk olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglikli oldugunun da bir gostergesidir.
Acligini gidermek icin restorana gitmek ya da dis agrisindan kurtulabilmek i¢in doktora
gitmek gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger insanlar ile iliski kurmaya itmektedir.
Bu fizyolojik ve psikolojik gereksinimleri giderebilmek i¢in ¢evreye uyum saglama

cabalar1 bireyi diger insanlar ile iligki kurmaya zorlamaktadir (Kiliger, 2006: 3).
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Kisacas1 insan iliskilerinin temelinde iletisim biiyiikk énem arz etmektedir. Iletisimin
insanlarin ve insanlarin toplanarak meydana getirdigi topluluklarin diizgiin bir sekilde
haberlesmelerinde, fikir ve diisiincelerini paylagmalarinda, birbirleriyle kaynasma-
larinda, hayatlarmi psikolojik agidan normal siirdiirmeleri konularinda énemli bir yere
sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir. Bu yadsinamaz gercekligin insanin dogasinda

bulunan ve iletisim halinde olma ihtiyacindan kaynaklandig: sdylenebilir.
2.1.2. iletisimin Amaci ve Ozellikleri

Biitiin insanlarin ve bu insanlarin olusturmus olduklar1 topluluklarin biitiin iletisim
eylemlerinde ikna etmek, bilgilenmek, bilgilendirmek, yonetmek, eglenmek ve
eglendirmek vb. bircok nedeni ve amaci vardir. Iletisim amaglarini bir ayirima tabi
tutmak gerektiginde ise $dyle bir ayrim yapilabilir. Iletisim kurulurken hemen karsilik
beklenirse buna tiikketime yonelik amag, eger daha sonraki siireclerde ddiillendirmeler
hedeflenir ise buna da aragsal amag¢ olarak adlandirmak ve ayirt etmek miimkiin

olabilmektedir (Zillioglu, 2003: 10).

Insan ister miinferit olarak, ister toplulukla beraber yasasin, amaclarina ancak iletisim
kurarak ulasabilir. Insanda iletisim kurma ihtiyaci, ¢evresine etkileme ve kendini kabul
ettirme isteginden kaynaklanir. Bu nedenle iletisim, ister bilgiyi yaymak, ister egitmek,
ister eglendirmek, ya da yalnizca anlatmak i¢in olsun, asil amag, bilgi verme ve
karsidakini etkilemektir. Ozellikle iletisim, bir arada bulunan ve c¢alisan insanlarin
davraniglarin1 kontrol etmek amaciyla ve belli bir ama¢ dogrultusunda yonlendirme
yapmanin vazgecilmez aracidir. Iletisim sadece bir ileti aligverisi degil, bireylerin

toplumsallasma siirecinde ortak bir etkinlik bi¢imidir (Gegimli, 2007: 26).

Tosun’a gore ise, amagli olarak etkilemek ve etkiledigimizi degistirmek ig¢in iletisim
kurariz. Bu goriise gore; iletisimin temel amaci, bireyin kendisi ile ¢evresi arasinda
baslayan iletisim siirecinde kendi benligine olumsuz olarak etki eden tavir ve
davraniglar1 etkileyebilmek, yonlendirebilmek; bir baska deyisle, dis diinyadakilerin
hedefi olmak yerine, kendisini gii¢lii bir hale getirebilmektir. Bu baglamda iletisim,
“insanin ¢evresi ve kendi yasami iizerinde etkin ve belirleyici olabilme ¢abasini yansitir.
Bireyin bu ¢abasiin arkasinda baskalarindan hemen ya da sonraki bir zamanda kendi

isteklerine uygun yanitlar, tepkiler alabilme beklentisi yatar” (Tosun, 2006: 6).
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[letisim Watzlawick’e gore su dzelliklere sahiptir (Rigel, 2000: 146):

> Dinamiktir; bu 6zellik kendi kendine karigik bir diizen i¢inde meydana gelen
iletilerden c¢ok, iletisime hazir bir bireyin bilingli olarak yapmis oldugu
hareketlerden meydan gelir.

» Devamhdir; bu 6zellik ¢ogu zaman kendi basina geceklestirilen miinferit bir
hareketten ¢ok devam eden bir siire¢ olusturmaya yoneliktir.

> Daireseldir; bu o6zellik bir kisiden digerine aktarilan verilerin diiz bir ¢izgi
haline yayilma gostermemesi anlamina gelmektedir. Aktarilan veriler basladig:
noktaya geri donebilir veya daha dnceki anlagilmamis olan boliimleriyle yeniden
kesisebilir.

> Aynen tekrar edilemez; bu Ozellik siirekli olarak yenilenen anlamlar
dongiisiiniin  yani insanlarin yaklagimlarinin siirekli olarak degismesini ifade
eder.

» Geri alinamaz; bu 6zellik bir kere iletilmis olan mesajin etkilerinin, alicinin
hafizasinda hi¢ gelmemis gibi algilanmas1 miimkiin degildir.

» Karmagiktir; bu o6zellik ise degisik seviyelerde degisik kisilerin, kurumsal,
bireysel, sosyal ve kiiltlirel vb. olarak iliski kurduklarini ve bu iligkilerin ¢ok

karisik bir yapida oldugunu vurgulamaktadir.
2.1.3. iletisim Modelleri

Kisisel etkilerin iletisim siirecindeki etkisi ile ilgili cesitli iletisim modelleri
gelistirilmistir. Ciinkii kisisel etki iletisim siirecine baglidir. Bu modeller; siiziilme
modeli, tek asamal1 iletisim modeli, iki asamali iletisim modeli ve ¢cok asamali iletisim

modelidir.

2.1.3.1. Siiziilme Modeli

Siiziilme modeli kisisel etkilerle ilgili en eski iletisim modeli olarak bilinir. Bu eski
iletisim modeline gore; sosyal siniflarda yer alan kisilerin iyi seviyede olanlara
benzemeye calismalarini ifade eder. Bir baska deyisle alt sosyal smifta bulunan
kisilerin, kendilerinden daha {ist siiflarda bulunan kisilere benzeme ¢abalaridir. Diger
bir ifade ile kisisel etki dikey olarak sosyal siniflar yoluyla yapilmaktadir. Bu etki

ozellikle yeni bir akimin, stilin ya da modanin oldugu alanda meydana gelir. Siiziilme
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modeli iktisadi anlamda gelismis olan iilkelerde ¢cok ender goriilmektedir. Bunun nedeni
cok gelismis iletisim agina sahip olmalar1 ve bu sahip olduklar1 ag1 yeni olusan stillerin,
akimlarin ve moda anlayislarinin ortaya ¢ikarmis oldugu iiriinlerin tanitilmasinda ve
bilgilendirilmesinde kullanmaktadirlar. Yani kitle iletisim ara¢lar1 kullanilarak kitlelere
ulasilabilmektedir. Bu tip kisisel etkiler genellikle ayn1 yas grubunda ki kisiler arasinda
yaygin bir sekilde goriilmektedir (Kiliger, 2006: 5).

Ayn1 yas grubunda olan kisilerin genellikle beraber tatile c¢ikmalari, aym iriinleri
almalari, bir dnceki sene arkadasinin gittigi tatil beldesine gitmeleri vb. birbirlerinden

etkilenerek yapilmis olan bircok seyi 6rnek olarak verebilmekteyiz.
2.1.3.2. Tek Asamah iletisim Modeli

Tek asamali iletisim modelinde, iletisim siirecinin bir asamadan meydana geldigi
varsayimi kabul edilir. Bu varsayima dayanilarak ulastirilmasi gereken veriler, kitle
iletisim araclar1 kullanilarak muhtemel dinleyicilere aracisiz olarak dogrudan ulagtirilir.
Bu varsayim tek asamali iletisim modelinin avantaji olarak kabul edilebilmektedir.
Dinleyicilerin de i¢inde bulundugu her bir iiyenin veri iizerindeki etkisi, iletisim
stirecine katilip katilmamasina baghidir. Tek asamali iletisim modeline gore Kkitle
iletisim araglan tiiketicilerin tutum ve davranigini etkileyen en 6nemli veri kaynagi ve
aracidir. Bu model de gonderilen verinin ¢ok az tiiketiciye ulastigi ve modelin ¢ok

basit bir model oldugu bir gercektir (Fill, 1995: 31; Kavas ve dig., 2000: 186).

Sekil 1: Tek Asamah Iletisim Modeli

Hedef Kitle 6

4

Hedef Kitle 1 Hedef Kitle 5

\ /

Hedef Kitle 2 Hedef Kitle 4

Kitle Iletisim
Araci

Hedef Kitle 3

Kaynak: Fill, (1995: 32)’den uyarlanmustir.
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Tek asamali iletisim modeli, iletisim siireci igerisinde gerceklesen kisisel etkileri g6z
ard1 etmektedir. Kisisel etkileri goz Oniinde bulundurmamasindan dolayr bu iletisim

modeli ¢ok fazla elestiriye maruz kalmistir. (Ozer, 2009: 45).

2.1.3.3. ki Asamah Tletisim Modeli

Tek asamali iletisim modelinin elestirilere maruz kalmasi sonucu yeni bir iletisim
modeli gelistirme gereksinimi hissedilmistir. Yeni gelistirilen iletisim modelinin ad1 iki

asamali iletisim modeli olmustur.

Gelistirilen bu modelde bilim adamlari, yeni goriis ve fikirlerin kitle iletisim
araglarindan fikir liderlerine ulastigin1 ve bu ulasan verilerin fikir liderleri tarafindan
etkinin, goriisiin, fikrin kitle iletisim araglarina ve bilgi edinilecek kaynaklara uzak
kisilere ulastirildigi goriisiinii savunmuglardir. Bunun bir aktarim mekanizmasi

oldugunu soyleyebilmekteyiz (Engel ve dig., 1990: 158).

Kisiden kisiye aktarim ile bilgiye ihtiyaci olanlarin, bu ihtiyaclarmi giderilebildigi
goriilmektedir. Bu modelin isleyisi fikir liderlerinin 6nderliginde olmaktadir. Fikir
liderleri kitle iletisim araclarindan ve kaynaklarindan bilgileri alir, aldiklar1 bilgileri
yorumlayarak tiiketicilere aktarirlar ve isleyis bu seklide sonuglanir. Iki asamali iletisim
modeli iki ug¢lulugu anlatir. Bu iletisim modelinin islevi iki taraf arasinda
gerceklesmektedir, bu taraflardan biri aktif olarak bilgi arayan fikir liderleri digeri ise
pasif durumda olan kisi ve topluluklar yigimi1 olabilmektedir (Wells ve Prensky, 1996:
464; Severin ve Tankard, 1994: 347).

Sekil 2: iki Asamal iletisim Modeli

1 KA. AAld
Pazarlama < > Fikir Lideri \ Uygun
Tutundurma Fikir Lideri - Pazar
Mesajlart | o Fikir Lideri Bolimii

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2002: 276).
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Iki asamali iletisim modeli gelistirildigi zamanda tarihi bir bulus niteligi kazanmus fakat
bu modelin dogrulugu, daha sonra gesitli sebeplerden dolay1 elestirilmistir. 1k elestiriyi
modelin savundugu diisiince ve islevselliginden dolay1r almigtir. Bu modelin aksayan
tarafi tiiketicilerin bilgi arayisinda pasif bir durumda olmadig1 gercekligidir (Kiliger,
2006: 7).

Kitle iletisim araglarindan olan radyo, televizyon, gazete, dergi vb iletisim araglari
ulagilmak istenen kitlelere ve topluluklara biiylik oranda ulasmay1 saglamaktadir. Bu
kaynaklar fikir liderlerini etkiledigi kadar tiiketicileri de etkiler. Bu etkilesim diger bir
elestiriyi ortaya c¢ikarmistir. Bu elestiri ise fikir liderlerinin her zaman aktif konumda
olamayacagi, onlarinda pasif konumda olabilecekleri diislincesidir. Her iki tarafta bilgi
aligverisinde bulunabilir. Fikir liderleri de bazi bilgileri tiiketicilerden edinebilmektedir

(Wells ve Prensky, 1996: 464-465).

Yakin cevresinden, arkadaslarindan, akrabalarindan tavsiye alma istegi veya geregi
duyan tiiketici iletisim siirecini baglatan taraf olabilir. Fikir liderleri bir konu hakkinda
veya mal ve hizmette bilgi verecek olan tek kisi veya kaynak degildir. Fikir liderleri de
ulagsmis olduklar bilgileri, baska kaynaklardan toplar ve yorumlarlar. Diger tiiketicilere
gore bilgi toplamada daha aktiftirler. Bir dezavantaj ise, fikir liderlerinin {iriinden iiriine

degismesidir. Bir fikir lideri her konuda uzman olmayabilmektedir (Ozer, 2009: 46).

2.1.3.4. Cok Asamah iletisim Modeli

Iki asamal1 iletisim modelinin yetersizlikleri sonucu gelistirilen ¢ok asamali iletisim
modeline gore, kisiler arasi bilgi akis1 agizdan agiza iletisim yoluyla gerceklesmektedir.
Kisiler bilgiyi dogrudan Kkitle iletisim araglarindan alabilecegi gibi dolayli olarak fikir
liderlerinden de alabilirler. Hem fikir liderleri hem de tiiketiciler kitle iletisim
araglarindan dogrudan etkilenebilirler. Fikir liderleri ve hedef tiiketiciler kendi

aralarinda birbirlerini etkileyebilirler (Olug, 1989: 16).

Fikir liderleri hedef tiiketicilere bilgi, tavsiye ve kisisel deneyimlerini sunarken, hedef
tiketiciler tutumlarini, kendi deneyimlerini ve algilamalarini fikir liderlerine
sunabilirler. Cok asamali iletisim modelinde, iki asamali iletisim modelinin aksine
iletisim stireci iki yonliidiir ve agizdan agiza iletisim yoluyla meydana gelen etkilesim,
iletisim siirecindeki bilgi akisin1 destekler ve giiglendirir Bu modelde bir kisi bazi iiriin

veya sosyal gruplar i¢in fikir lideri konumunda olabilirken, baz1 {irtinler i¢in fikir alicisi
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konumunda olabilir. Kisinin iletisim siirecindeki konumu bilgi diizeyine ve deneyimine
gore degisebilmektedir (Kiliger, 2006: 8).

Cok asamali iletisim modelindeki iletisimin isleyis siirecindeki bireyler arasi
etkilesimin, fikir ve bilgi aligverisinin dolayisiyla agizdan agiza iletisimin Onemini
meydana ¢ikaran bir model olabilmektedir. Cok asamali iletisim modeli agizdan agza

iletisim kavraminin gelisimi agisindan da 6nemli bir yere sahiptir.

Sekil 3: Cok Asamah Iletisim Modeli

____ > | Alc
Kitle iletisim Arac1
Obiir
v Kaynaklar Alict
Pazarlama Tutum ve
Tutund davraniglar
utundurma ;e [letigim Fikir g1zdan Alici da dolayh
Mesal Liderleri Afiza—» —> | ve dolaysiz
esajlari Aract Uetisim gelismeler
Alict \J
Kitle iletisim Araci : Alict

Kaynak: Olug, (1989: 17).
2.1.4. Tletisim Tiirleri

[letisim tiirleri hakkinda pek ¢ok smiflandirma yapilmaktadir. Bu g¢aligma ile ilgili
olarak kullanilacak olan ¢esidi ise kodlarina gore siniflandirma olacaktir. Bu nedenle
iletisim tiirleri baslig1 altinda iletisim tiirlerini; yazil iletisim, sozsiiz iletisim ve sozlii

iletisim olmak iizere {i¢ gruba ayirabiliriz.

2.1.4.1. Yazili {letisim

Yazili iletisimin ortaya c¢ikisi, yazinin bulunmasiyla baglamistir. Kagidin bulunusuna
kadar tablet, tas, papirus gibi araglar kullanilarak bu iletisim tiirii gergeklestirilmistir.
Kagit ve matbaanin bulunmasiyla yazili iletisim hem kisiler arasinda hem de kitleler
arasinda gelisme gostermistir. Yazi, insan ve toplumlarin gecgirmis olduklar kiiltiirel ve

toplumsal devinim siirecinin bir iriiniidiir. Meydana gelen {riin kisiler ve kitleler
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arasindaki iletisimde hem baglayici hem de giivenlik saglayici bir 6zellige sahiptir. Bu
ozellik yazinin inkar edilmeyecegi gercekligini ortaya cikarmaktadir. Yazili iletisim
gerceklestiginde aliciya ulasan yazinin sozlii iletisimde oldugu gibi ortam, mekan ve
zaman gibi ogelerin getirmis olduklar1 smirlamalarin  yazili iletisimde asildig
goriilmektedir. Ciinkii yazili iletisim alictya ulasan yazinin iizerinde derinine diigiinme
imkani1 saglamaktadir. Yazili iletisimin en biiylik avantaji yazinin alictyya ulagsmadan
once denetlenebilir olmasidir. Fakat geri bildiriminin siirli olmasi da yazil iletisimin

olumsuz yanidir (Arisoy, 2007: 8; Erol, 2006: 53).

Yazili iletisim; memorandumlar, arastirma raporlari, 6zel raporlar, aylik raporlar,
muhasebe raporlari, gelisme raporlari, makaleler, tutanaklar, basin bildirileri ile el
yazisi, basili notlar, mektuplar, telgraflar, elektronik ortamda gonderilen tiim yazili
mesajlar, biiltenler, yillik raporlar vb. kisisel ve Orgilitsel faaliyetlerin sonuglarini
gosteren ve alinan kararlara iliskin bilgiler icerir. Kisaca her tiirli yazili mesaj

kullanilarak yapilan iletisimdir (Gary,1993: 193; Tosun, 2006: 22).

Yazili iletisim, yazinin ortaya cikmasiyla baslamistir. Ik o6nce ilkel olarak
gerceklestirilen bu iletisim bigimi, kagit ve matbaanin bulunmasiyla kisiler ve
topluluklar arasinda gelisme gostererek, iletisimde onemli bir yere sahip olabilmistir.
Yazil iletisim kagit lizerine yazilan kelimelerden ibaret olmakla birlikte giiniimiizde

elektronik ortamda da varligin1 kanitlayabilmistir.

2.1.4.2. Sozsiiz iletisim

[letisimde kullanilan birincil ara¢ dildir. Buna ragmen mesajlarin, iletilerin, verilerin
gonderilmesinde ve almmasinda iletisime katkida bulunan diger etkenlerin varligini
yadsimamak gerekir. Bu etkenler sozsiiz iletisime bir diger adiyla viicut diliyle iletisime

katkida bulunur. Viicut dili kullanilirken dikkate alinan 6geler sunlardir;

Mimikler, jestler, goz hareketleri ve goz temaslari, tavir, durus, oturus, kalkis vb. gibi
hareketler sozsiiz iletisimin araglaridir. Viicut dili kullanilirken bazi durumlarda verilen
mesajlar, sozlii veya yazili olanlardan daha fazla etki etmektedir. So6zsiiz iletisim
duygularin bir ifadesi olarak kullanilmaktadir. Bu ifadeler heyecanlari, duygulari,
tavirlar1 veya saklanmaya caligilan, anlatilamayan bir¢ok durum karsisinda mesajlarini

anlatabilme serbestisi vermektedir. Sozsiiz iletisim kisaca, kisilerin s6z ve yazilariyla
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anlatamadiklar1 fakat kendilerini bir sekilde ifade eden her tiirlii mesaj1 iceren bir
iletisim seklidir (Megep, 2007: 32; Ergin, 1995: 171; Simsek, 2009: 19; Ozdemir, 2000:
24-25).

Sozsiiz iletisim kisilerin sozle veya yaziyla belirtemeyecek olduklari ifadeleri kisa 6z bir
bicimde viicut diliyle anlatmay1 basardiklar1 bir iletisim bicimidir. S6zsiiz iletim 6geleri
sozIli iletisimle beraber kullanildiklarinda konuya veya sdylenen sbéze derinlik
katabilmekte ve anlagsmayr kolaylastirabilmektedir. Buda kisilerin birbirlerini

anlamalarinda ¢ok yarar saglayabilmektedir.

2.1.4.3. Sozlii Iletisim ve Sozlii fletisim Kapsaminda Agizdan Agiza iletisim

Sozli iletisim, sadece konusan bireylerin gondermek istedikleri iletiyi degil, ses tonunu,
vurgulamalarini vb. 6zellikleri de tasimasindan dolay1 anlamay1 kolaylastiran etkili bir
iletisim tlirtidlir. Bunun yani sira karsilikli konusmaya, soru sormaya ve sorulara
verilecek olan cevaplara olanak tanir. Sozli iletisim anlagilamayan, aydinlatilamayan
konular ve noktalar varsa bunlarin agiga kavusturulmasinda ya da tekrarlanmasinda

onemli bir yere sahiptir (Tosun, 2006: 21).

Sozli iletisimin gergeklesme siireci ister dogrudan isterse dolayli olarak meydana
gelmis olsun mutlak olarak bir dile ihtiya¢ duyar. Dolayl1 sozlil iletisim araglar1 olarak
kullanilanlar; radyo, televizyon, video, sinema, tiyatro, kitap, dergi, gazete vb.dir. Bu
iletisim siirecinde gonderici aliciya aktarmak istedigi fikir, bilgi ve duygulari, kelimeler

ve diger sozlii sembollerle gonderebilmektedir (Eroglu, 2000: 207).

Sozel iletisimin en belirgin niteligi iletisimde bulunan birimleri, topluluklar: ve kisileri
karsilikl olarak bir araya getirmesidir. Genel olarak iki farkl: iletisimsel bulugma yani

bir araya gelme bi¢imi s6z konusudur Bunlar (Erol, 2006: 49);

» Yiiz yiize iletisim: ayni ortami paylasan kaynak, kisi, topluluklarin ve hedef
birimlere ait sozel iletisim bi¢imidir.

» Teknolojik araglarla iletisim: degisik ortam, mekan vb. ve birbirlerinden uzakta
olan bireyler teknolojik araglar vasitasiyla sozel iletisim kurabilirler. Bu
teknolojik araglarin en bilineni radyo, televizyon, telefon ve internettir.

Teknoloji gelistikge iletisim olanaklar1 da farklilagmaya devam edecektir.
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Sozli iletisimin avantajlar1 ve sakincalar1 sekiz maddede toplanabilmektedir (Megep,

2007: 31)
Sozli iletisimin pek ¢ok avantaji vardir. Bu avantajlar:

Ulastirilan haberin veya bilginin anlasilma derecesinin denetlenebilir olmasi.
Soru sorulabilme imkani vardar.
Verilen cevaplar kontrol edilebilir.

Anlasilmayan konular iizerinde agiklama yapilabilir.

YV V. V V V

Es zamanli olarak geri bildirimde bulunulabilir.
Sozlii iletisimin sakincalar1 da bulunmaktadir. Bu sakincalar:

» Konugma esnasinda sarf edilen sozciiklerin yaziyla ifade edilen bir sozclige
oranla, yanlis anlagilma ihtimali daha yiiksektir.
» Uzun siireli ve kalici olarak yapilmasi gereken planlar, stratejiler ve politikalar
icin uygun bir iletisim yontemi degildir.
» Alinan sozli mesaj zamanla ya tamamen, ya da kismen unutulur veya
degisiklige ugrar.
Insan iliskilerinde sozciikler onemli bir rol iistlenmektedir. Insanlarin aralarinda iliski
kurmak amaciyla kullanmis olduklar1 araglar sozciiklerdir. Bu sozciikler ortaya atilan
fikirleri netlestirebilmekte ya da daha karmasik bir hale getirebilmekte, insanlar1 bazen
birlestirirken bazen de ayirabilmektedir. Anlamla yiliklenmis sozciikler ve mesajlar
gonderici ve alici tarafindan dikkatli olarak incelenir ve iletilirse anlasmazliklarin

giderilmesi veya en aza indirilmesi kolaylasabilmektedir (Ozgiiven, 2001: 21).

Agizdan agiza iletisim, bir mal veya hizmet hakkinda alicilar ile bilgi saglayicilar yani
aile tiyeleri, arkadas, komsu, is ortag1 vb. arasinda olusan kisisel bir iletisim tiiriidiir. Bu
olusan iletisim kanallar1 kisinin istegine bagli olarak meydana geldigi icin ve geri
bildirim imkani oldugundan daha etkili olabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004:
476). Bu sekilde tanim1 yapilan agizdan agiza iletisim, sozlii sekilde gerceklesen bir

iletisim tiirii kapsamina alinabilmektedir.
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2.2. Agizdan Agiza Iletisim

Agizdan agiza iletisim ile ilgili olarak; agizdan agiza iletisimin kavrami, tanimi, alt
kavramlari, 6zellikleri tiirleri, iletisim i¢indeki yeri, pazarlama igersindeki yeri, 6nemi,
satin alma karar siirecindeki yeri, modelleri ve etkileyen faktorlere yer verilmeye

calisilacaktir.
2.2.1. Agizdan Agiza iletisim Kavrami, Tanimi ve Alt Kavramlar

Grewal’e gore; agizdan agiza iletisim tiiketiciler i¢in ¢ok onemli bir bilgi kaynagidir.
Uriin/Marka degerlendirmelerinde ve satin alma kararlarinda énemli bir yere sahiptir.
Kisiler arasinda meydana gelen iletisimin temelini olusturmaktadir (Grewal, 2003:188).
“Bu nedenle agizdan agiza iletisim tekrar satin alma ve/veya degistirme davranisinda

etkili bir faktordiir” (Marangoz, 2007: 37).

Agizdan agiza iletisimin yapilmis olan tanimlamalardan bazilar su sekildedir; Agizdan
agiza iletisim; ticari bir amag gilitmeksizin bir marka, iiriin veya hizmetle ilgili olan iki
veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozli iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir

(Woodside ve Delozier, 1976: 13).

Agizdan agiza iletisim; olumlu veya olumsuz olarak aile tliyeleri, arkadaglar, {riin veya
hizmet saglayicilar ve isletmeden bagimsiz uzmanlar gibi gruplar arasinda gergeklesen
sozel iletisim seklidir (Ennew vd., 2000: 75). Bu sozel iletisim sekli “Insanlar arasi
iligki ve iletisim, insanlarin tutum ve davraniglar1 degistirmeleri tizerinde en etkili faktor

niteligindedir” (Brooks, 1957: 155).

Lam ve Mizerski’ ye gore agizdan agiza iletisim, bir alic1 ile dagitic1 arasinda sozli
olarak gerceklesen, mesaj1 ileten kisinin aliciya bir mal ya da hizmetle ilgili ticari
olmayan iletiler sundugu, kisiler aras1 iletisim seklidir. Bu tiir iletisim, iki ya da daha
fazla kisi arasinda fikirlerin, diistincelerin, karsilikli bir sekilde degisime ugradig1 bir
grup olgusudur (Lam ve Mizerski, 2005: 217). Baska bir tanima gore; Agizdan agiza
iletisim, kisilerin diger kisilerle edinilmis olan bilgiyi paylasma siireci olarak ifade

edilebilir (Hawkins ve digerleri, 1998: 238).
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Agizdan agiza iletisim, kisinin diger kisilerle tutum ve davranislarini resmi olmayan bir
sekilde etkileme siirecidir. Miisteriler agizdan agiza yayilma yoluyla ortaya ¢ikan
tavsiyeleri; bilgi saglamak, 6grenmek ve satin alma kararlarmi kuvvetlendirmek
amaciyla kullanmaktadirlar. Bu yaklagimin temelinde tavsiye alinan kaynagin

giivenilirligi bulunmaktadir (Fill, 1999: 32).

Agizdan agiza iletisim Arndt’e gore ise, “ticari olmayan, alic1 ve mesaj1 ileten arasinda
bir {irlin ya da hizmete iliskin olarak yiiz yiize ger¢eklestirilen bir iletisim bi¢imidir”

(Arndt, 1967: 291).

Agizdan agiza pazarlama birliginin yaptigr tanim ise (Word of Mouth Marketing
Assocation) su sekildedir; “agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi
iletmeleri iken agizdan agiza pazarlama, {irlin veya hizmetleriniz hakkinda konusmak
icin insanlara bir neden vererek, firma ve markanin giindeme gelmesini

kolaylastirmaktadir” (Yozgat ve Deniz, 2009: 309).

Bir pazarlama stratejisi veya taktigi olarak kullanilabilen pazarlama baglaminda agizdan
agiza iletisim; gercek ve hilesizdir, insanlarin ne sdyledigi ile ilgilenir ve agizdan agiza
iletisimin giiclendirilmis seklidir. Buna gore aldatic1 ve sahte olmayip, reklamin yerine
gecmez, mesajl kontrol etmeyi icermez ve sirketlerin ne soyledigi ile ilgili degildir.
Agizdan agiza iletisim ile pazarlama baglaminda agizdan a8iza iletisim kavramlari
degerlendirildiginde fazla olan pazarlama kelimesinin yaratmis oldugu fark goze

carpmaktadir (Akar, 2009: 119).

Agizdan agiza iletisim, bir amag giitmeksizin ve kasitli bir faaliyet olmaksizin yapilan
yiiz-ylize s6zlii iletisimlerdir. Buna karsilik olarak pazarlama baglaminda agizdan agiza
iletisim, planli bir sekilde gergeklestirilen ve pazarlama faaliyetinin bir parcast olarak

yapilan, desteklenen yliz-yiize sozlii iletisimleri icermektedir.

Agizdan agiza iletisim ile pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim arasindaki

farkliliklar Tablo 2’de gdsterilebilmektedir.
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Tablo 2: Agizdan Agiza {letisim ile Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza
fletisimin Farklihklar

Agizdan Agiza Iletisim Pazarlama Baglaminda Agizdan Agiza fletisim

Pazarlama amagli ¢aligmast Ogrenilmektedir. Herhangi bir
Dogal olarak mevcuttur. diger pazarlama sekli gibi hareket edilebilen, izlenebilen ve
planlanabilen yeni bir uzmanlik alanidir.

Gergek insanlar arasinda dogal | Bu konusmalar igerisine sokulmaya g¢alisilmaktadir. Bu
konusmalardir. yiizden insanlar sizinle ilgili konugmaktadir.

Orijinal  tiiketici  konugmalari | Bu konugmalarla birlesmekte ve bunlarin igine katilmaktadir,
hakkindadir. fakat herhangi bir sekilde onun temel dogrulugunu asla kiigiik
diistiriicii, aldatict ya da manipiile edici tarzda degildir.

Kaynak: Akar, (2009: 11).

Agizdan agiza iletisimle ilgili alt kavramlar iki konu bashig: altina toplanabilmektedir.
Bunlardan biri viral pazarlama digeri ise fisilti yoluyla pazarlamadir. Asagidaki

boliimde bu kavramlarin agiklamalar1 yapilmaya calisilacaktir.
a) Viral Pazarlama

Viral pazarlama adini viriislerin yayilma seklinden almistir. Viral pazarlama agizdan
agiza iletisimle esit konumda degildir. Ancak agizdan agiza iletisimin en Onemli
kategorilerinden birisidir. En temel farklar1 viral pazarlamanin sonunda bir hareket
oldugudur. Yani pazarlanmaya kalkisilan iirlinlin satisinin gergeklesmesi gibi. Bu
hareketin gerceklesmesi icinde gerekli olan yayilma ortamini pazarlama isini listlenmis

kisinin hazirlanmas1 gerekmektedir (Simsek, 2009: 57).

Viral pazarlamay: bir diger ifade ile tanimlayacak olursak, elektronik postaya bagl
olarak bir reklamin diizenlenmesi ve diizenlenen bu mesajin ulastig tiiketiciler
tarafindan diger potansiyel alicilara gonderilmesidir. Bu pazarlama tekniginin viral
olarak adlandirilmasinin sebebi, ulastirilan mesajin arkadaslar arasinda viriise benzer
sekilde yayilmasidir. Bu yayilan mesajin viriislerin yayilma seklinden sadece bir farki
var; bu fark mesaj1 ileten tiiketicilerin potansiyel alic1 olarak gordiikleri kisilere mesaji
kendi istekleri ile gonderiyor olmalaridir. Gonderilmek istenen mesaj bir mouse (fare)

tiklamasiyla génderilmektedir ve yayilmaktadir (Kiliger, 2006: 30; Ozer, 2009: 51).

Viral pazarlamanin, pazarlama icerisinde yiikselen bir deger haline gelmesinin en
onemli nedenlerinden biri olarak su gosterilebilir; diger pazarlama araglar1 kullanilarak

yapilmaya calisilan pazarlama faaliyetlerinin yliksek maliyetlere erigmesi, bu nedenden
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dolay1 ekonomik piyasada karliliklarin diismesi ve geleneksel pazarlama faaliyetlerinin
maliyetlerinin karsilanamamasi olarak belirtilebilmektedir (Helm, 2000: 158). Viral
pazarlama, bilgi verici mesajlart i¢eren ve bunun yaninda eglenceli olan, ¢ogunlukla
elektronik ortam yoluyla yayilma gosteren bir agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza

pazarlama tiirtidiir (Deal ve Abel, 2001: 38).

Bir mouse tiklamasi kadar kolay olusturulan ve gelistirilen aglar, agizdan agiza iletisim
sayesinde, web siteleri, bolglar, forumlar, reklamcilar ve potansiyel ve potansiyel
olmayan tiiketicilerin baglanti kurmalar1 i¢in firsatlar sunan mekanlara
doniisebilmektedir. Buna en giizel drneklerden birisi, kullanicilarina {icretsiz elektronik
posta adresi ve hizmeti vermekte olan Hotmail’dir. Hotmail hizmeti kullananlarin mesaj
gondermeleri durumunda her mesajin altina ilistirilmis bir etiket reklam bulunmaktadir.
Bu etiket halinde olan kii¢iik mesajlar, kisiden diger kisilere iletilerek pazarlamaya
katkida bulunulmaktadir. Mesaj1 ileten herkes satis elemani konumundadir. Goniillii
satig elemanlarimin gergeklestirmis olduklar1 yayilma hareketi sayesinde sirketin
kullanicr sayisi ilk yilindaki bes milyona ulagmistir ve bu ulasilan say1 her gegen giin
katlanarak artmaktadir (Kiliger, 2006: 30; Ozer, 2009: 51). Asagidaki Sekil 4’de Viral

pazarlamanin unsuru ve yayilma sekli gosterilebilmektedir.

Sekil 4: Viral Pazarlamanin Unsurlar1 ve Yayilma Sekli

@ Yayic Yayma Motivatori
@ Al Alma Motivatorii
) Yayilma Ortami1

Kaynak: Ozer, (2009: 54).
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Agizdan agiza iletisim genel anlamda bir siireci ifade eder ve tasarlanmamis gozlemlere,
tecriibelere dayali bilgilerin, insanlar arasinda yayilmasi olarak adlandirabilir. Viral
pazarlama ise; planlama, uygulama, kontrol asamalarini igeren eylemler biitiiniidiir.
Viral Pazarlama'da {i¢ unsur bulunmaktadir. Bunlar; yayma motivatorii, alma
motivatorii ve yayilma ortami olarak adlandirilmaktadir. Bu {i¢ unsur su sekilde

aciklanabilmektedir (http://groups.google.com).

1) Yayma M otivatorii;

Viral kurgunun asil amaci olan, iletmek istediginiz mesajinizi, segtiginiz yayicilarin
yaymast i¢in bir neden teskil etmektedir. Yayicilarin soracagi "Neden kendimi yorup
mesajint yayayim ki?" sorusunu pazarlamacilar kendi kendilerine defalarca sormali ve
gercekten ige yarar bir cevap bulabilmelidirler. Yanls bir anlamaya mahal vermemek
icin, "neden yayayim?" sorusunun cevabi, yayilacak mesajin giicii veya kullaniciya olan
faydasi degildir. Iletmis oldugunuz mesaj ne kadar giiclii olursa olsun, faydasi ne kadar
yiiksek olursa olsun, yayma motivatdrii 6zelligi tasmayabilmektedir. Ornegin lotoda
kazanacak 6 rakami bir miisterinize sOylerseniz, bu ¢ok kiymetli bir bilgidir ama
yaymak i¢in bir sebep olmadig1 gibi insan psikolojisi olarak diisiiniirseniz, yayilmamasi
miisterinizin tercihi olacaktir. Daha siradan bir 6rnek vermek gerekirse, zayiflatan bir
yogurt Urettiniz ve miisterinizle bununla ilgili olan gdriismeyi yaparak iletisiminizi
gerceklestirdiniz. Tiiketici bu mesajinizi, irlinii satin alirsa kullanmis olacaktir. Fakat bu
bilgiyi yayacagina dair bir garanti soz konusu degildir. Bu bilgiyi neden yaymasi
gerektigini yayacak kisi bilmelidir. Bilirse goniil rahatliiyla viral pazarlamanin goniillii

bir satig eleman1 olabilmektedir.

Yayma motivatoriinii belirlerken, her tiirlii isteklendirme araglarini kullanabilirsiniz;
mecbura kogmak, maddi kazan¢ sunmak veya psikolojik ihtiyaglara cevap vermek vb.
Ancak maddi kazan¢ sunmanin bir maliyeti olacaktir. Pazarlama stratejilerinin sadece
bunun {izerine kurulmasinin riskli olacagi sdylenebilir. Unutmamak lazim ki, her zaman
sizden daha zengin, daha ¢ok teklif edecek bir rakip cikacaktir. Bu sebeple zor olsa da
en dogru yol, manevi sebepler bulabilmektir. Buna verilebilecek en giiclii neden,
isteklendirme teorilerinde "self esteem" (kisisel itibar) olarak adlandirilan ve teorilerde
piramidin en tepesinde yer alan sebeptir. Bir konuyu ilk olarak bilmek, bagkalar

tarafindan bu konuda takdir edilmek en 6nemli motivator olacaktir. "Vay be, Murat'a
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http://groups.google.com).

bak. Bu konuyu da ondan 6grendim" veya "Ayse o kadar aktif ki, ona ABC sirketi
tarafindan kisiye 0zel bilgi gelmis, o da bize bilgi veriyor" veya "Gmail Ali'ye 100 kisi
davet edebilmesi i¢in kontenjan vermis. O da bana birini hediye etti." dedirtmek kisinin
en temel isteklendirme araci olabilir. Yayicilarin gururunu oksamak, yapabilecek en

garantili taktik olarak sunulabilir.
2) AlmaM otivatorii;

Viral kurgularin bir diger elementi alma motivatoriidiir. Bilgi yayiciyi, bilgileri yaymasi
icin ikna ettiniz, peki alicilar neden alsinlar? Bunun i¢in en Onemli motivator,
mesajinizin giicii olacaktir. "Bu mesajda bana ne var?" (What's in it for me?) sorusunu
muhakkak agik ve etkili bir sekilde cevaplandirilmasi gerekmektedir. Acik ve etkili
olmali ¢iinkii miisterilerimizin bir¢ogunun pazarlama mesajinin i kolu oldugu bir
ortamda bizim mesajimiza ayiracak zamanlar1 olmayabilir. Mesaj etkili olmali ki sayica
cok mesaj arasindan sizin yolladigimiz mesajin farki ortaya ¢ikmali ve degerlendirme
sirasina alinmali, eger alinmazsa mutlaka silinecektir. Alicilar olarak degerlendirilen
kisiler pazarlamanin gercek hedef kitlesi olmaktadir. Potansiyel miisterilerin yayici
olmasi i¢in Once alic1 olmalar1 gerekmektedir. Dolayisiyla potansiyel miisteriler 6nce
pazarlanan {rlinii almalar1 ve yayici gorevini iistlenmeleri i¢in motive edilmelidirler.
Alma motivatorii olarak en basarili 6rnekler; Gmail'in 3 GB e-mail alani, hizla tilkenen

Hotmail hesaplari, YouTube videolar: vb. birer "alma motivatdriidiir.
3) Yayilma ortamu;

Ugiincii ve gok kritik bir element ise medyum, yani yayilma ortamidir. Ortamla ilgili
dikkat edilmesi gereken en onemli 6zellikleri, hizli yayilmaya elverisli olmasi, genis
kitlelere temas edilebiliyor olmasi ve mesajlar1 ¢ok iyi ve anlasilir sekilde tasiyabilecek
kapasitede (gorsel ve igerik olarak) olmasidir. Internet, bu belirtilen ii¢ 6zelligi de
tagimaktadir. Alternatif olarak mobil telefonlar (yayginligini daha fazla olmasindan
otiirii) goriilmekle beraber, onlarin da tasima kapasitelerinin diisiikliigii (ekran boyutu,

SMS karakter sinir1 vs.) sebebiyle hala internet en gii¢lii medyumdur.

Bu {i¢ elementin basarili bir sekilde bir araya geldigi durumlarda, Viral pazarlama

kurgular1 geleneksel pazarlama kurgulara oranla, ¢ok daha yiiksek geri doniislii ve
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buna ragmen ¢ok daha diisiik maliyetli olabilmektedir. Unutmamak lazim ki miisterinin

dilinden en iyi miisteri anlamaktadir ve o dili en iyi miisteri kullanabilmektedir.

Viral pazarlama kullanilarak bir mesajin yayilmasin1 etkileyen bazi faktorler

bulunmaktadir. Bu faktorler Silverman (2001)’e gore su sekilde siralanabilmektedir.

Fikir oncelik olarak merak uyandirici ve ikna edici olmalidir.
Fikrin kisinin deneyecegi tiirde olmas1 gerekmektedir.
Gonderilen mesajin uygulanmasi ¢ok kolay olmalidir.

>
>
>
» Gonderilmis olan mesajin hemen denenmesi miimkiin olmalidir.
» Gonderilen mesaj agik ve net olmalidir.

>

Gonderilen mesaj1 kullanicinin denemesinde higbir risk bulunmamalidir.

b) Soylenti Yoluyla Pazarlama (Buzz Marketing)

Soylenti pazarlamasi, soylentilerle bir iirlin veya hizmetin ilgi ve kabul gdérme
egiliminin arttirilarak pazarlama ortami yaratilmasi olarak tanimlanabilir (Yamamoto,
2007: 1). Unlii insanlarm iiriinii veya hizmeti kullanirken iletmis olduklar1 mesajlarm
yiiksek degerde olmasi ve bu mesajlarin bu kisiler tarafindan yayilmasi yoluyla

gerceklestirilen bir agizdan agiza iletisim ¢esididir (www.womma.org).

Soylenti yoluyla pazarlamanin amaci, konusulmaya deger bir olay ya da bir tecriibe
gerceklestirmektir. Oprah Winfrey’in programinda bulunan biitlin izleyicilere verdigi
276 Pontiac G6 arabasi, meshur bir dondurma zincirinin sehrin merkezinde diinyanin en
biiyilk dondurma topunu yaratmasi sOylenti pazarlamasidir. Bunlar agizdan agiza
yayllmaya yardimci olabilir ama iiriin her zaman tiiketicilerin o mesaj1 digerlerine

tasimasina degecek beklentileri karsiliyor olmayabilir (www.kobifinans.com.tr).

Agizdan agiza iletisimin alt kavramlarindan digeri de fisilti yoluyla pazarlama veya
sOylenti yoluyla pazarlamadir. Soylenti yoluyla pazarlama son on yilin en popiiler
pazarlama trendlerinden biri haline gelmeye baslamistir. Genelde dedikodu ya da fisilti
pazarlamas1 olarak amilir, Ingilizce terminolojide “buzz marketing” olarak
adlandirilmaktadir. Pazarlama trendi, triinleri deneyen goniillii kisilerin deneyimlerini,
giinliik hayatta karsilastiklar1 kisilere herhangi bir zamanda aktarmasini gerektirir.
Gilintimiizde gelisen teknoloji sayesinde kisilerin deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma

olanaklar1 ortaya ¢ikmig bu sebeple de sdylenti pazarlamasinin etkisinin arttigini
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sdyleyebiliriz. Uriin ve hizmet sunumunda bu ydntemin etkin kullanilmasinin énemi
giderek artmaktadir. Cilinkii bu pazarlama yonteminde, sosyal ve sebeke (network)
etkilerinden yararlanma olanagi ortaya ¢ikmistir. Bu yontemin ¢ikis noktasi sirketlerin
arttk yalnizca bireylere degil, miisteri sebekelerine satiy yapma diisiincesini
gelistirmeleri ve bu konuda etki yaratacak yontemleri kesfederek uygulamalaridir

(www.pazarlama-makaleleri.com).

Bireyleri satin almaya tesvik eden etkilerin basinda sosyal etki gelmektedir. Bu etki
popiiler kiiltiire dahil olabilmek i¢in yaratilmakla birlikte, pazarlamacilarin karsisina,
izlenecek farkli yollar ¢ikarmaktadir. Dedikodu pazarlamasi, diinyadaki en giiclii
pazarlama araclardan biri oldugu sdylenebilmektedir. Soylenti tiirlindeki pazarlama
cabalarinin miisterilerin satin alma egilimleri iizerinde gii¢lii etkiler yarattig1 ve daha
fazla kullanilmasi1 s6z konusu olmaktadir. Dedikodu ve sdylenti pazarlamasi amag ve
temel degerler acisindan ayni 6zelliklere sahiptirler. Bir iiriin/hizmet hakkinda sdylenti
yaratarak satiglari arttirmak ve iiriin/hizmet hakkinda alicilar nezdinde fikir uyandirmak
ve lirlin/hizmet veya sirket kredibilitesini gelistirmektir. Bu tiir yaklagimda {irtin/hizmet
sunumunda kullanilan materyallerde farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Aslinda bu
yaklasim herkes tarafindan her yerde her sey Tlzerinde uygulanabilme imkani
vermektedir. Dedikodu pazarlamasi kullanilarak gerceklestirilen tanitim faaliyetleri,
tiriin/hizmet icin temel c¢ikis ve ilgiyi ¢ekme noktasi, miisteriye aktarilmakta ve
misterilerin diger insanlarla olan konusma ve goriismeleri ile pazarlama ortami
olusturulmaya calisilmaktadir. Bu durumda pazarlamaci-miisteri iligkisinin yaninda
miigteri-misteri iligkisinin satis isleminin gerceklesmesine katki yapmasi temin
edilmektedir. Soylentiye dayali pazarlama diislincesine iliskin olarak viral veya viriitik
etkiler yaratan pazarlama taktiklerinin gelistirilmesi, glinliimiiz pazarlamacilari i¢in bir
ihtiyac haline geldigi sdylenebilir (Yamamoto, 2007: 2). Soylenti yoluyla pazarlama

diizenli ve diizensiz olmak iizere iki bigimde ortaya ¢ikmaktadir.
» Diizensiz sdylenti yoluyla pazarlama

Yenilikei olarak kabul ettigimiz kisilerin, yeni bir {iriin ya da hizmetle karsilastiklarinda,
bu deneyimi sosyal cevreleriyle paylagsmalaridir. Yapilan bir¢ok arastirmaya gore,
diizensiz soylenti yoluyla pazarlamanin diizenli sylenti yoluyla pazarlamaya gore daha

1yi sonuglar verdigi agik bir sekilde goriilebilmektedir. Yapilan aragtirmalara gore, yeni
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televizyon programlart ile ilgili olarak, sanal grup veya topluluklarda yapilan
yorumlarm nasil dagildigini ve hizin1 6lgmeye calismiglardir. Sanal topluluk veya
gruplarca yapilan yorumlarin g¢evrimdis1 olan sohbetlere gore daha hizli yayildig
sOylenebilir. Ayni topluluk veya grup icersinde bulunan kisilerin birbirleriyle olan siki
iletisimleri yapilan yorumlarin hizli bir sekilde yayilmasimi saglamaktadir. Bundan
dolayr diizensiz sdylenti yoluyla pazarlamayr bir tutundurma araci olarak

kullanabileceklerini ifade edebilmektedirler (Kiliger, 2006: 35-36).
» Diizenli sdylenti yoluyla yapilan pazarlama

Isletmeler tarafindan belirlenen ve belli bir zaman siireci sonunda gelistirilen pazarlama
teknigidir denilebilir. Isletmelerin kullanabilecegi sdylenti yoluyla pazarlama araglari
cok cesitlidir. Bunlar; {iriin ya da hizmetlerin denenmesi, gosterilmesi, fark edilebilen
kullanimlarina yer verilmesi, tiiketici dernekleri, garanti sunma, sohbet odalari, liye
programlari, deneyimsel pazarlama uygulamalari, cesitli programlar, gosteriler,
seminerler, konferanslar, partiler bu araglardan bazilaridir. Goriinebilirlik ortaya ¢ikan
bir yenilikle ilgili olan tiiketimin diger potansiyel tiiketiciler tarafindan, goze ¢arpma
derecesidir. Bu derece arttikca iiriin veya hizmetin yayilmasi da kolaylasacaktir.
Denenebilme derecesi ise, tirlintinii sinirli olan kullanma imké&nina ne kadar kolay
ulastigini belirleyen derecedir. Ornegin, dijital tabanli {iriinlerin kullamimmi tesvik
etmeye yonelik smirli zaman (30 giinliik), uygulamas1 sunulabilmektedir (Ozer, 2009:

58).

2.2.2. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Buttle’ye gore agizdan agiza iletisimin 6zellikleri bes temel grupta toplanmaktadir. Bu
ozellikler; deger, odak, zamanlama, istek (talep) ve katilim olarak adlandirilabilmektedir

(Buttle, 1998: 243-245).

> Deger: agizdan agiza iletisim pazarlama agisindan olumlu ya da olumsuz olarak
gerceklesebilir. Olumlu agizdan agiza iletisim, mal veya hizmeti iireten isletme
tarafindan istenilen veya arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, deneyim
sahiplerinin, tanik olmus olanlarin dile getirmesiyle meydana gelir. Olumsuz
agizdan agiza iletisim ise; mal veya hizmet {ireten igletmelerin istemedikleri

kotii haberlerin deneyim sahipleri tarafindan dillendirilmesiyle olusur. Buradaki
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deger yargisi isletmeye ve kisiye gore degisebilmektedir. Isletme tarafindan
degersiz olarak degerlendirilen kiigiikk seyler tiiketicilerin bakis acilarinda
muazzam olumlu sonug verebilmektedir.

» Odak: agizdan agiza iletisimin ger¢eklesme alani sadece tiiketicilerle sinirl
degildir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin
odaginda tiiketicilerle beraber miisteriler, tedarik¢iler, calisanlar, etkileyiciler,
isgdren kaynaklar1 ve yatirimeilar da olmalidir. Bunlar iliskisel pazarlamanin
alt1 pazar1 olarak ifade edilirler. Bu etki alanlarinin olusmasinda agizdan agiza
iletisimin pay1 biiytiktiir.

» Zamanlama: agizdan agiza iletisim satin alma Oncesinde ve satin alma
sonrasinda meydana gelebilmektedir. Tiiketiciler tarafindan agizdan agiza
iletisim, satin alma Oncesinde girdi niteliginde 6nemli bir bilgi kaynag: olarak
kullanilabilir. Satina alma sonrasinda ise tiiketici deneyimlerini paylasmak icin
kullanabilir. Bu da ¢ikt1 niteligindedir.

> lstek /Talep: agizdan agiza iletisim tiiketicini istegiyle veya istegi digindaki
durumlarda da baglayabilir. Aranan bilginin tam ve yetkin olmasi istendiginde,
bilgiyi arayan kisi fikir liderinin ya da etkileyici olarak tanimladigimiz kisilerin
bilgisine bagvurabilir. Baz1 degisik durumlarda ise alic1 talepte bulunmasa bile
agizdan agiza iletisim baglatilabilir. Bunun meydana gelmesinin nedeni ise,
agizdan agiza iletisimi baslatan kisinin deneyimlerini paylasmaktan hoslanmasi
olabilir.

» Katim: agizdan agiza iletisim kendiliginden meydana gelebilmesine ragmen,
sayilar1 her gegen giin artan isletmelerin agizdan agiza iletisimin etkinligini
harekete ge¢irmek ve yonetmek igin aktif olarak ¢aba gostermektedirler. Bu
cabalar, igletmelerin fikir liderlerine ulagarak kendi fikirlerini yaratmalar1 ya da

internet yoluyla agizdan agiza iletisimi yonetmeye ¢alismalar1 olabilmektedir.
2.2.3. Agizdan Agiza iletisimin Tiirleri

Agizdan agiza iletisimde, kisilerin bir mal veya hizmet satin alimi Oncesi veya
sonrasinda gerceklesen memnun olmaveya memnun olmama diizeylerine gore
siiflandirma yapilabilir. Bu simiflandirmay1 iki baglik altinda toplamak miimkiindiir.

Bunlar; pozitif agizdan agiza iletisim ve negatif agizdan agiza iletisimdir.
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2.2.3.1. Pozitif Ag1izdan Agiza Iletisim

Pozitif agizdan agiza iletisim kisilerin satin alma kararlarinda etki sahibidir. Pozitif
agizdan agiza iletisim, mal veya hizmet iireten isletmelerin arzu ettigi tavsiye
niteligindeki iyi haberlerin baskalarina aktarilmasi1 veya anlatilmasiyla meydana
gelmektedir. Bu iletigim tiirlinlin ortaya ¢ikmasinin bir yolu ise, baz1 insanlarin aldiklari
mal ve hizmetler hakkinda konusmaktan hoslanmalar1 olabilmektedir. Bu tip insanlar
yeni aldiklar1 {iriin veya hizmetten edinmis olduklar1 bilgileri ve deneyimleri baska
insanlarla paylagsmaktan hoslanabilmektedirler. Paylasim sonucunda pozitif agizdan
agiza iletisim ortaya ¢ikmaktadir ve kisilerin kararlarini etkileyebilmektedir (Goodman,

2005:61).

Business Week’de yayimlanan bir arastirmaya gore, goriisiilen ve anket uygulamasina
katilan kisilerin % 69°u son bir yil i¢in restoran se¢imiyle ilgili karar verirken en az bir
kere pozitif agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmislerdir. Ayni
arastirmada katilimcilarin % 36°s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, % 24’1 elektronik
esya, % 22’si seyahat, % 18’1 otomobil ve % 9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma
kararlarinda pozitif agizdan agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. General
Elektrik sirketi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, konu arastirmasina katkida
bulunan katilimeilarin % 61’1 satin alma Oncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararl
oldugunu belirtmislerdir. Bir baska arastirmada finansal hizmetler sektoriinde ve
perakendecilik sektoriinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi

belirtilmektedir (Goodman, 2005: 61).

Pozitif agizdan agiza iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina
yardimci olmamaktadir. Bunun yaninda miisteri sadakati, yeni miisterileri ikna ederek
isletmeye kazandirma ve isletmenin gelirlerinin artmasimi da saglar. Starbucks,
Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger pazarlama
etkinliklerinin ¢abalarina gore daha az c¢aba harcayarak pozitif agizdan agiza iletisim
sayesinde onemli basarilara ulagsmis isletmelerdir. Bu isletmeler, memnun olarak ayrilan
miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasi yaparak daha ¢ok biiylime

saglayabilmektedirler (Simsek, 2009: 31).

Starbucks kahve sirketi de pozitif agizdan agiza iletisimi bir strateji olarak edinmis ve

1971 yilinda iirtinlerini ilk olarak tanittiginda bu stratejiyi kullanmigtir. Starbucks’un ilk
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acildiginda Seattle’da kiiciik bir kahve diikkani olarak hizmet vermekteydi, o donemde
isletmede 6zendirme amacl olarak hem diikkdna gelenlere hem de diikk&nin 6niinden
gecenlere lcretsiz kahve ikram edilmistir. Bu sekilde meydana getirilmeye c¢alisilan
pozitif agizdan agiza iletisim, 1988 yilinda Starbucks’in biitiinlesik pazarlama iletisimi

kampanyas1 baglatmasina 6n ayak olmustur (Kiliger, 2006: 25).

Agizda agiza iletisimi genellikle yabanci firmalar kullanmaktadir. Bunun nedeni
Tiirkiye’de bu  pazarlama aracinin  nasil  kullanilacagimin  bilinmemesinden
kaynaklanmaktadir. Ancak son zamanlarda bazi 6rnekler ortaya c¢ikabilmektedir. Bu
agizdan agiza yayilma siradan oldugunuzda degil farkli oldugunuz takdirde olumlu bir
sekilde gerceklesebilmektedir. Kiiciik bir diikkaniniz olabilir fakat gelen miisterilerin
sizin mekanmizdan mutlu ve memnun bir sekilde ayrilmalari sizin binlerce lira

harcayarak yapamayacaginiz reklami yapmanizi saglayabilmektedir.

Ornek olarak verebilecegimiz mekanlardan biri Bodrum’un Giindogan beldesinde
hizmet veren ve yillardir ¢izgisinden ¢ikmayan Terzi Mustafa’nin yeridir. Burasi
tinliilerin ugrak mekanlarindan birisi olabilmistir. Ama ismini ve reklamini herhangi bir
yerde gdremezsiniz. Bunun nedeni miisterisinin her daim olmasidir. Unlii kisiler yaz
gecelerinde bu salas mekanda yemek yiyebilmek i¢in giinler dncesinden rezervasyon
yaptirmaktadirlar. Bu mekandaki farklilik ise yillar 6nce nasil kurulduysa Oylece
kalabilmesidir. Yemekleri ve mezeleri evin hanimi, hizmeti evin ogullari, 1zgaralar ise
eskiden terzi olan Terzi Mustafa yapmaktadir. Aile sicakliginin birebir olarak
yansitilmas1 buraya gelen herkesin burayr begenmesini ve tavsiye etmesini
saglamaktadir. Bu mekanin dolulugunu azaltabilmek ig¢in etraftaki butik otellerin
yapmis olduklar1 reklamlar, kampanyalar ve degisik faaliyetli gece eglenceleri Terzi

Mustafa’nin yerinin doluluk oranini diistirememektedir.

Tiirkiye’deki evlerin pek ¢oguna agizdan agiza iletisimle giren mutfak araci, sinbo
ekmek makinesi olmustur. Sinbo ekmek makinesi son giinlerde en c¢ok konusulan
markalardan biri haline geldi. Daha sonra Sinbo ¢esitli reklamlar kullanmis olsa da, asil
yayilmasi agizdan agiza iletisim ile olabilmistir. Ornegin www. tarcininmutfagi.com
adli bir sitede resmi bulunan Sinbo Ekmek Makinesinin altina 450’ye yakin yorum
yapilmistir. Bu inanilmaz rakam Sinbo markasi i¢in pozitif agizdan agiza iletisim adina

cok 1yi bir 6rnek olusturmaktadir (www.yuksekbilgili.com).
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o Pozitif Afizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Pozitif agizdan agiza iletisimde kisi, iliskide bulundugu baska kisilere {iriin veya hizmet
aldig1 isletme ya da magaza hakkinda bilgi vermektedir. Edinilen bu bilgi ve
tavsiyelerle igletme veya magaza hakkinda olumlu tutum sergilemekte ve isletmelerin
nitelikleri oviilmektedir (Brown ve dig., 2005: 125). Kisilerin ovgii ve tavsiyelerde
bulunmalarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Pazarlama alaninda bu faktorlerin
belirlenmesine yonelik bircok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalara gore tespit edilen

faktorler soyle siralanabilir (Kiliger, 2006: 26-27);

Memnun olma diizeyi
Deger ve kalite ile ilgili algilamalar

Mal veya hizmet performansi

YV V V V

Kisinin hizmet saglayicit tarafindan sunulan sosyal destegi algilama sekli

(6rnegin, miisteriyle kurulan sozlii ve sozsiiz iletisim)

Y

Miisteri sadakati

Y

Taahhiit (bir isletme ile kisi arasindaki iliskinin siirdiiriilmesi ile ilgili var olan
siirekli istek)

» Misterinin kendini isletme ile 6zdeslestirmesi
2.2.3.2. Negatif Agizdan Agiza Iletisim

Uriin ya da hizmet deneyimi yasayan tiiketicilerin, deneyimlerinin hayal kiriklig:
yaratmas1 ve tiiketicilerin bu deneyimlerinden memnun kalmamasi durumunda, bu
rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, tiiketiciler isletmeyi
herhangi bir sekilde cezalandirmak isteyebilmektedirler. Bu cezalandirma sekli ise,
negatif agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini giidiilenmis
hissetmeleri olabilmektedir. Insanlar bir iiriin veya hizmetle ilgili yasamus olduklari k&tii
bir olay1 baskalarina anlatmaktan hoslanmakta olduklarini séyleyebiliriz (Y1ilmaz, 2008:

72).

Tiiketiciler bir {irlin veya hizmeti satin aldiktan sonra {irlin veya hizmetten memnun
kalmadiklarinda diisiinceleri paylasabilecekleri dort kanal vardir. Birincisi, iirlin veya

hizmet alinan yere giderek sikayet etmek.
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Ikincisi, negatif ag1zdan agiza iletisim yoluyla baskalarin1 bu durumdan haberdar etmek.
Ugiinciisii, almis olduklari {iriin veya hizmeti almay: birakmak. Dérdiinciisii ise,
bunlarin hepsini bir araya getirerek yapabilirler. Negatif agizdan agiza iletisim
memnuniyetsizligin derecesinin artmasiyla bagmtilidir. Bu olusan bagmti negatif
agizdan agiza iletisim davraniglarin meydana gelme olasiligi da artirabilmektedir. Yani
memnuniyetsizlik arttik¢a negatif agizdan agiza iletisimin goriilme olasilig1 artmaktadir.
Bu iletisim tiirii tiiketicilerin beklentilerini, kullandiklar1 markalarin, firmalarin
imajlarinin  degismesinde etkili olabilmektedir. Ayrica satiglari ve karliligt da

etkileyebilmektedir (Okutan, 2007: 43-44).

Gida tirtinlerinde negatif agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore,
pozitif agizdan agiza iletisim ve negatif agizdan agiza iletisim arasinda bir kiyaslama
yapilmistir. Bu kiyaslama sonucu verilerine gore, pozitif agizdan agiza iletisim
yapilarak satiglar iki kat artirilabilmektedir. Fakat negatif agizdan agiza iletisim
sonucunda ise satiglarin yaklagik iki kat geriledigi fark edilebilmektedir (Schiffman ve

Kanuk, 2004: 503).

Ulkemizde negatif ve pozitif agizdan agiza iletisimin etkisini lgmeye yonelik Ankara
ilinde bulunan bes yildizli otellerde konaklayan misafirlerle goriisiilerek gerceklestirilen
bir arastirmaya gore, miisterilerin satin almis olduklar1 hizmetten memnun
kalmadiklarinda ve tatmin olmadiklarinda, hizmeti tiikketen misafirlerin ¢evresindeki
insanlar veya tanidiklari, kaldiklar1 oteller hakkinda soru sormasalar, bilgi talebinde
bulunmasalar bile hizmeti satin almamalar1 i¢in cevresindekileri ikna etmeye ve

tavsiyede bulunmaya calistiklar1 sdylenebilir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 220).

Yapilan arastirmalara gore, Uriin veya hizmeti tiiketen kisilerin negatif olarak
gerceklesen deneyimlerini anlatma konusunda daha istekli olduklar1 belirlene-
bilmektedir. Bu nedenle negatif bilginin tiiketicilerin satin alma davranislarinda pozitif
bir bilgiye gore daha giiglii bir etkiye sahip oldugu belirlenebilmistir. Bu goriisleri
destekler nitelikte olan, George Silverman tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda
ortaya ¢ikarilmis olan olumlu ve olumsuz deneyim paylasim miktarlar1 Sekil 5°de

gosterilmektedir.

51



Sekil 5: Pozitif ve Negatif Deneyimlerin Paylasim Miktar:

Pozitif(Olumlu) Deneyim “

Negatif(Olumsuz) Deneyim

Kaynak: Silverman, (1997: 32)’den uyarlanmistir.
« Negatif Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Uriin veya hizmet alan tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisimi segmelerinde bazi

faktorlerin etkili oldugu bilinmektedir. Bu etkili olan faktorler sunlardir:

Sekil 6: Negatif Ag1izdan Agiza fletisim Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler

Kendine giiven

Sosyallik derecesi

Sosyal sorumluluk

Tutumla Ilgili Faktorler
Sikayete kars1 negatif tutum
Genel olarak ise/sektore karst
negatif tutum
Firmanin imajina kars1 negatif
tutum

Negatif
AAI
Davranisi

- Tekrar Satin
Alma Olasilig1

A\ 4

YV VV |[VVV

Tigi

Y

Uriin ilgisi
Durumsal Faktorler
»  Satmn alma karari ilgisi
> Bagkalarma yakinlhk derecesi

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, (2004: 504).

Sekil 6’ya bakildiginda negatif agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler dort bashk
altinda toplandig1 goriilmektedir. Bunlardan birincisi kisisel faktorlerdir. Bu faktori
olusturan: kendine giiven, sosyallik derecesi ve sosyal sorumluluktur. ikincisi tutumla
ilgili faktorlerdir. Bunlar: sikayete karsi negatif tutum, genel olarak sektdre karsi negatif
tutum, firmanmin imajina kars1 negatif tutumdur. Ugiinciisii ilgi ile ilgili faktor: {iriin
ilgisidir. Dordiinclisii durumsal faktorlerdir. Bunlar ise: satin alma karari ilgisi,

baskalarina yakinlik derecesi olarak belirtilebilmektedir.
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2.2.4. Agizdan Agiza iletisim Modelleri

Agizdan agiza iletisim modeli hakkinda bir¢ok bilim adami tarafindan yapilan ve uzun
yillar siiren ¢aligmalar sonucunda bir¢ok model ortaya ¢ikarilabilmistir. Buradaki dikkat
etmemiz gereken husus, ortaya ¢ikan modelin kisinin ¢evresinde mi yoksa pazarlama
faaliyetlerinde bulunan firmalarin ¢evresinde mi oldugudur. Asagida gosterilecek olan
modellerin birincisi kisinin etrafinda olusan ve higbir ticari ve iktisadi amag¢ giitmeden
meydana gelen iletisim modelidir. Ikincisi ise pazarlama agisindan agizdan agiza

iletisimin nasil harekete gecirilecegine dair yapilmis olan bir arastirmadan edinilen

bilgilere gore uyarlama yapilacaktir.

Sekil 7: Agizdan Agiza Iletisim Modeli

S

Arama

DIS CEVRE

(Kisinin Zihni Disindaki Cevre)

AAI D E—

Girdisi Verme

Beklenti
Uzerindeki >
Diger Etkenler

KiSININ KENDI ZiHINSEL CEVRESI

A

Beklenti:
Algilama

Tatmin
olmama

Verme
—_—>

Arama

AAI
Ciktist

Kaynak: Buttle, (1998: 246).
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Sekil 7’ye baktigimizda kisinin kendi zihin ¢evresinde ve zihninin disindaki ¢evrede
bazi hareketlilikler ve faaliyetler meydana gelmektedir. Kisinin zihni etrafi disinda
gerceklesen yani dis ¢evreden alinan, toplanan, gereksinimde bulunulan bilginin hangi
ortamlardan edinildigi kisiye nasil ulastig1 agik bir sekilde goriilebilmektedir. Kiiltiir,
sosyal aglar, tesvikler ve ig ortami olarak ortaya ¢ikan alanlar kisilerin bilgi edinmede
kullandiklar1 kanallar olarak nitelendirilebilir. Kisiler buralardan ihtiya¢ duyduklari
bilgileri edinirler ve kendi zihin ¢ercevelerinde yorumlarlar. Bilgi once girdi olarak

alinir, sonra yorumlayarak ¢ikt1 olarak bagkalarina iletilir.

Asagidaki Sekil 8’de goriildiigli gibi lizere agizdan agiza iletisimi pazarlama alanina
uygulamaya calisirsak, bu iletisimden ¢ikarak pazarlama faaliyetlerinin igerisine girmesi
anlamma gelebilmektedir. Cilinkii agizdan agiza iletisim higbir ticari ve iktisadi amag
giitmemektedir. Pazarlamada ise amag {iriinii satabilmektir. Yani ekonomik bir amag s6z
konusudur. Bu pazarlama baglaminda agizdan agiza iletisim modeli bir siireci ifade
etmektedir. Ancak bu siireg, pazarlama modelindeki adimlar takip edilirse meydana

gelebilecegini sdyleyebiliriz.

Siirecin baslatilmast i¢in ilk Once pazarlama araclari kullanilmaktadir. Bu araglarin
etkileri fonksiyonlarina gore degismektedir. Kisinin bilgilendirilmesi i¢in reklam, ikna
edilmesi i¢in iirlin fiyatinin ilan edilmesi gerekmektedir. Reklam yapildiktan ve iirliniin
fiyat1 belirlendikten sonra satin alma faaliyeti i¢in kisi hazir duruma gelebilir. Diger
pazarlama araglar1 kullanilarak miisterilerin beklentileri asilabilir. Bu asamalar
gerceklestikten sonra, satis elemanimin bireysel kabiliyetiyle, miisteriye satin alma
faaliyetine yonlendirilebilir. Gergeklestirilen ilk satis miisteri acisindan ilk deneyim
anlamma gelmektedir. Ik satistan sonra miisteri almis oldugu iiriin veya hizmetten
memnun kalirsa tekrar satin alma yapabilmektedir. Tekrar satin alma davranis, iiriiniin
yayilmasini hizlandirmasinin yani sira, yayilmasinin da kabul edilmesini saglayabilir.
Son asama ise, {irlin veya hizmet pazara sunuldugunda genel olarak kabul gdérmesi

gerceklesebilmektedir.

Agizdan agiza iletisim miisterinin almis oldugu iiriin veya hizmetten memnun kalip
kalmamasiyla aktive olmaktadir. Bu aktivasyonun nasil gerceklestigi Sekil 8’de agizdan
agiza iletisimi pazarlama araglarimi  kullanarak harekete gegirme modelinde

gosterilebilmektedir.
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Sekil 8: Agizdan Agiza iletisimi Pazarlama Araclarim Kullanarak Harekete Gegirme Modeli

0 Uin  m—(
° Pazarlama Hizmetleri ‘

=
0 5 m—

E—

ORckam  p—
Qrin Fiyat: I

3

Fiyat |

Satis Promosyonu

Pazarlama araclar

Dagitim |

Kaynak: Kappler,(2002:1)’den uyarlanmistir

Pazarlama karisinm

e

Ilk Satin Tekrar
Alma Satin
Alma
- Miisteri
Beklentilerinin
‘ Asilmasi

Ik
deneyim

Bilgi

ikna

Yayilmay1
kabullenme

.

'

Pazara
Sunum

ot

/@

Genel
Kabul



2.2.5. Agizdan Agiza Iletisimin Yeri ve Onemi

Agizdan agiza iletisimin ilk once iletisimde daha sonra pazarlama igerisindeki yeri ve

onemine deginilecektir.
2.2.5.1. Agizdan Agiza iletisimin Iletisimdeki Yeri ve Onemi

Agizdan agiza iletisimin 6nemi insanlarin giindelik yasamlarinda ortaya c¢ikmaktadir.
[nsanlar satin  alma sirasinda ve sonrasinda deneyimlerini birbirleriyle
paylasmaktadirlar. Bu paylasim sonucu elde ettikleri bilgilere daha fazla
giivenmektedirler. Glinlimiizde paylasilan bu bilgilerin artmasiyla birlikte kisiler ¢ok
fazla bilgiye maruz kalmaktadirlar. Fakat giiniimiiz insan1 maruz kalinan bu bilgiler

tizerine diislinecek ve inceleme yapacak zamani bulamamaktadir (Silverman, 2001: 9).

Tiiketici konumunda olan kisilerin hizmet ve iirlinlerle ilgili beklentilerinin olugsmasinda
agizda agiza iletisim yoluyla tedarik edilen bilgi, tavsiye, davranig ve tutumlarin énemi
azimsanmayacak derecededir. Yapilan pazarlama arastirmalarmin bir¢ogunda,
tiiketicilerin bilgi kaynaklar1 arasindan secim yaptiklarinda bu se¢imde tavsiyelerin
onemli bir yer tuttugu agik¢a goriilmektedir. Tavsiye egiliminde, en dnemli etkenin de
kisisel bilgi kaynaklar1 oldugu sonucuna varilmaktadir. Fakat tavsiye egilimleri hizmet,
tirtin gibi gruplar icin farkliliklar gdstermektedir. Hizmet alimlarinda risk faktoriiniin
yiiksek olmasi nedeniyle, bu hizmetten yararlanacak kisiler hizmeti almadan 6nce, bilgi
talebinde bulunmaya egilim gosterebilmektedirler. Tiiketiciler —hizmet alimlarinda
tavsiye davranigiin,diger yontemlere gére daha etkili oldugu sdylenebilir (Yager ve

dig., 2004: 47).

Agizdan agiza iletisim, tiliketicilerin satin alma kararlarini etkileyen 6nemli bir faktor
konumundadir. Ttiketiciler satin alma kararlarini verirken agizdan agiza iletisim yoluyla
elde etmis olduklar bilgilere glivenmektedirler. Bu giiven duygusu 6zellikle hizmetlerin
satin alma asamasinda ¢ok 6nemli bir yere sahiptir. Hizmetlerin soyutluluk 6zelliginden
dolay1 agizdan agiza iletisim, yeni tiiketici bulmada ve eldekini tutmada 6énemli bir rol
tistlenmektedir. Hizmetler denenerek alinabilen ve kullanilabilen iiriinlerin disinda
kalmaktadir. Hizmetten tatmin olmus tiiketici, kendi kendine iicretsiz olarak sozlii
reklam yolu ile yeni miisteriler kazandirabilmekte ve mevcut tiiketicileri de sadik

tiiketici haline doniistiirebilmektedir (Bayus, 1985: 31).
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Agizdan agiza iletisim hakkinda bilim adamlari tarafindan yapilan arastirmalar sonucu;
onemli pek ¢ok hususun oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu hususlar tiiketicilerin deneyim ve
tecriibelerini, algiladiklarin1 agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evresindekilere yaymalari
bu yayilma sonucunda tiiketici davranmiglarinin sekillenmesi bakimindan ¢ok Onemli
oldugudur. Ikinci 6nemli konu ise; tiiketicilerin tutumlari, algilamalari, beklentileri
farkindaliklari, davranis niyetlerini ve davraniglarimi  etkiledigidir. Bu Onemli
noktalardan dolay1 agizdan agiza iletisim, tiiketici tercihinde, bagliliginda ve kararimni
degistirme davraniginda Onemli bir gilic konumundadir. Agizdan agiza iletisim
tilketicilerin satin almaya devam ettikleri hizmetleri degistirmelerinde etkili
olabilmektedir. Bir diger Onemli nokta ise, agizdan agiza iletisim satin alma
davraniginda 6nemli bir faktordiir ve satin alma davranisinin agizdan agiza iletisim
sonucunda ortaya c¢iktigl, pek c¢ok bilim adami tarafindan vurgulandig:

sOylenebilmektedir (Marangoz, 2007: 39; Simsek, 2009: 27).

Agizdan agiza iletisimin kisiler arasinda meydana gelen ticari amag giitmeksizin yapilan
caligmalarin tiimii olarak tanimlayabiliriz. Agizdan agiza iletisimin Onemi giinliik
yasamimizda ortaya ¢ikmaktadir. Hayatimiz icerisinde gergeklesen basimiza gelen her
tirli 1iy1 veya kotli olayr paylasma ihtiyact duyariz. Bu paylasim ile bilerek veya
bilmeyerek tavsiyede bulunmus oluruz. Bu tavsiye sonucunda ise karsimizdakileri
etkileyebilmekteyiz. Etkileme isi gergeklestiginde ise, karsimizdaki kisi mal veya

hizmet alma konusunda bilgilenmis ve satin almaya hazir hale gelmis olabilmektedir.

Agizdan agiza iletisim hizmet sektoriinde onemli bir yere sahiptir. Cilinkii alinan
hizmetin daha 6nceden deneme firsati olmadigindan hizmetleri soyut birer ifade olarak
nitelendirebiliriz. Kisiler hizmet almak istediklerinde yakin akraba, es dost, arkadas vb.
kisilerden bilgi talebinde bulunur, bu bilgi karsiliginda kafalarinda olusan fikirler
degisebilir. Ornek olarak, Yakin bir kisinin konuyla ilgili olarak deneyimlerini
anlatmas1 sonucu, tatil beldesi belirlenerek alinmis tatil karar1 bir anda degisiklige
ugrayabilir. Bunun yani sira agizdan agiza iletisim mevcut miisteriyi elde tutma ve yeni

miisteriler kazanma cabalarinda da 6nemli yer tutmaktadir.

Agizdan agiza iletisim diger iletisim big¢imlerinden daha giiclii bir pazarlama araci
oldugu ve bu pazarlama aracinin geleneksel pazarlamadaki 6neminin artmasinin ¢esitli

sebepleri su sekilde belirtilebilir (Silverman, 2007: 129):
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Agizdan agiza iletisim, pazar igerisindeki en etkileyici, en giiglii ve en ikna edici
giictlir. Bu gli¢ agizdan agiza iletisimi objektif ve bagimsiz yapmaktadir. Yani
mal veya hizmet almaya karar veren kisi, isletmenin menfaati dogrultusunda
bilgi veren kisiden ziyade ticari amag giitmeyen bilgiyi dogru bir sekilde ileten
ticlincii sahislardan bilgi almaktadir.

Agizdan agiza iletisim, deneyim paylagma teknigidir. Satin alinacak mal veya
hizmetle ilgili olarak edinilen bilgiler soyut ve gercek hayattan uzak
olabilmektedir. Fakat tiiketici alacagi mal veya hizmeti daha 6nceden denemek
ve ¢ok az risk almak ister. Bu ihtiyaci en iyi sekilde karsilayan iletisim bigimi
agizdan agiza iletisimdir.

Agizdan agiza iletisim, bagimsizdir. Bagimsizlik sebebiyle en diiriist ve
giivenilir iletisim bi¢imidir. Bilgiyi veren kisi ticari amag giitmez ve herhangi bir
isletmenin reklamin1 yapmaz, bu yolla kazan¢ elde etmeyen kisi 6zelligini
tasimaktadir.

Agizdan agiza iletisim kisiye Ozeldir ve biitlinii kapsar. Kisiye 6zel olmasinin
sebebi ise o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Herhangi bir mal veya hizmet
hakkinda konusan kisi sadece sohbete katilanlara konu hakkinda bilgi verir. Hig
tanimadig1 kisilere veya ¢ok resmi oldugu bireylere degil de onu orda
dinleyenlerin esi dostu arkadasi oldugu i¢in deneyimini paylasir. Deneyimini
paylasirken baslangicindan sonuna kadar olan siireci kapsamli bir sekilde anlatir.
Konuyla ilgili sorular1 gegistirmeden cevaplar. Ciinkii bu kisi kaynak
konumundadir.

Agizdan agiza iletisim, tiiketici yonliidiir. Bu nedenle kiminle konusacagina,
kimden bilgi edinecegine veya kime sorularini yoneltecegine karar verme
yetisine sahip olan tek merci kisinin kendisidir. Ayrica agizdan agiza iletisimin
gerceklestigi yerde, olup olmamay1 da kendisi belirleyebilmektedir.

Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme yoluna basvuruldugunda kisiye
cok biiyiik fayda saglamaktadir. Bu ¢ok biiyiik fayda, zaman kazancidir.
Agizdan aiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

Agizdan agiza iletisimin hizinda ve igeriginde smur yoktur. Bu sinirsizlik

herhangi bir deneyim bir kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla
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baskalarina ulasir. Agizdan agiza iletisimde bilgi sinirh degildir ve kaynagin

istedigi boyutta bilgi karsi tarafa aktarilabilir.
2.2.5.2. Agizdan Agiza iletisimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Gilinlimiizde her alanda oldugu gibi pek c¢ok nedenle yeniliklerle kars1 karsiya
kalmaktayiz. Iletisim ortaminda siirekli yenilikler ve gecisler yasanmaktadir. Agizdan
agiza iletisimin pazarlama igerisindeki yerinin, dnem bakimindan siralama yapildiginda
ist siralarda oldugu bilinmektedir. Pazarlama iletisimi, {iretilen iiriin veya hizmetin
tiiketiciler tarafindan fark edilerek, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecek ve
degistirebilecek eylemlerin pazarlama yoneticileri tarafindan gerceklestirilmesidir.
Pazarlama iletisimi, tiiketiciler mal veya hizmet lreten kuruluglar arasinda meydana
gelen siirekli bir diyalogdur denilebilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2003: 35; Yilmaz,
2008: 68).

Siirekli diyalog belli basli pazarlama araglar1 kullanilarak kurulabilmektedir. Pazarlama
iletisimcilerine gore pazarlama iletisiminin etkili bir sekilde uygulanabilmesi igin;
iletisim amaclar1 belirlenmeli, hedef kitle se¢ilmeli, mesaj tasarimi yapilmali, mesaj
kaynag1 secilmeli ve geri bildirim saglanmahidir (Kotler ve Armstrong, 2004: 472).
Pazarlama iletisimi medya se¢imi asamasinda yaratmis olduklari mesaji hedef kitle
olarak belirledikleri topluluklara ulastirmak i¢in kisisel ve kisisel olamayan iletisim
kanallarindan yararlanabilmektedirler. Bu kisisel ve kisisel olamayan iletisim

kanallarini Sekil 9°da gosterebilmek miimkiindiir.

Sekil 9: Medya Seciminde Kullamlan iletisim Kanallari

Kisisel iletisim Kanallar: Medva Kisisel Olmayan Iletisim
-Isletmenin Kontroliinde Olan y Kanallar

Iletisim Kanallar1 (Satis Segimi -Kitle Iletisim

Elemanlarl) Aragclari(Gazete, Radyo, TV,
-Isletmenin Kontroliinde Dergi, e-posta, Billboard)
Olmayan [letisim Kanallar -Online Medya (Online

(Agizdan Agiza iletisim Hizmetler, Web Siteleri)
Kanallar1)(Yakin Cevre, Aile, -Reklam Ortamlari

Is Arkadaslari, Fikir Liderleri, -Olaylar(Halkla iliskiler
Tiiketici Dernekleri, e-posta, Cabalari, Sergiler, Fuarlar,
Forumlar, Sohbet Odalar1) Gosteriler, vb.)

Kaynak: Kiliger, (2006: 17).
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Uriin veya hizmet iireten firmalar icin en 6nemli faaliyet alan1 pazarlamadir. Ciinkii
pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmeden iiretmis olduklar1 {irlin veya hizmetten
potansiyel tiiketicilerin haberi olmamaktadir. Pazarlama faaliyetleri tiiketicilere yonelik
gerceklestirilmektedir. Bu nedenle giiniimiizde tiiketiciler, firmalarim yasamlarini
stirdiirebilmeleri acisindan ¢ok Onemlidir. Tiiketici yonlii pazarlama anlayist
benimsendiginden bu yana, tliketici pazarlama hareketlerini yonlendirme konusunda
fazlasiyla gii¢ sahibi olmustur. Bu fark edilisten sonra iiriin veya hizmet iireten firmalar
tiiketicinin ilgisini ¢ekebilmek i¢in degisik yollara bagvurmuslardir. Buna kanit olarak
insanlarin iletisim bombardimanindan sikilmis ve bunalmis olmalar1 gosterilebilir.
Bunalmishik insanlarin kendisine ulastirilmak istenen mesajlara karst bagisiklik

kazanmasina neden olmustur (Yilmaz, 2008: 68).

Tiiketiciler bilinglenme konusunda ¢ok fazla yol kat etmislerdir. Klasik olarak yapilan
pazarlama c¢alismalarima pek ragbet etmemektedirler. Gelen iletilere kapali
olduklarindan ulasilmasi git gide zorlasan kitleler haline doniismektedirler. Her giin
binlerce iletiye maruz kalan tiiketiciler kendilerince bir savunma mekanizmasi
kurmuslar ve ayarmmi en yiiksek seviyeye getirmislerdir. Ilgilenmedikleri iiriin veya
hizmetlerle ilgili olarak gelen iletileri hi¢c bakmadan silmektedirler. Fakat hicbir insan
arkadasinin, akrabasimnin vb. kisilerin tavsiyelerine kulaklarini tikayamaz. Cogu zaman
insanlar ¢evresindekileri arayarak almak istedikleri {irlin veya hizmet hakkinda bilgi
tedarik ederler. Bizzat Oneri isterler. Bunun nedeni ise, satin alma karanini verirken
cevresindeki insanlarin samimi, diiriist, yapici ve alacag iirlin veya hizmet konusunda

deneyimli olmalar1 ve onlara daha ¢ok giivenmeleridir (Y1lmaz, 2008: 68).

Sonug olarak {iriin ve hizmet alma egiliminde olan kisiler i¢in en giivenilir bilgi
kaynagi, kendileri gibi diislinen, algilayan, yasayan ve davranan sosyal ¢evreleridir. Bu
sosyal ¢evre, pazarlama ve alt dallarindan biri olan agizdan agiza iletisim i¢in en iyi veri
alma ve yayma kaynaklaridir. Bu kaynaklar g6z onilinde bulundurularak ve pazarlamaya
olan yararlar1 diigiiniilerek agizdan agiza iletisimin pazarlama icerisindeki yeri ve dnemi

ortaya ¢ikarilabilmektedir.

Zenith Optimedia sirketinin 34 iilkede, 4.000'den fazla marka ve 126 iirlin/hizmet
kategorisi i¢in yapmis oldugu bir arastirmanin sonucu Sekil 10°da gosterilebilmektedir

(http://nedenwom.blogspot.com):
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Sekil 10: Agizdan Agiza iletisimin Pazarlama icerisindeki Yeri

Agizdan agiza 84

Televizyon ‘

reklamlarn i

internet
aramalan

Dergi reklamlari 60

Gazete ilaniar | N <5
crtamian N <5
reklamlan

Radyo spotiar: [N 22

Internet a1
bannerlar

0 10 20 30 40 80 80 70 80 a0

Kaynak: http://nedenwom.blogspot.com

2.2.6. AZizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri

Karar verme, ortaya ¢ikansorunu anlama ve ¢0zme, cevrenin sundugu firsatlar
tanimlama ve algilama stirecidir. Karar verme ortaya ¢ikan bir sorunu anlama ve ¢6zme
stirecidir; sorun, problem, karsimiza ¢ikmis olan bir¢cok engeli ifade etmektedir. Bir
amaca hizmet eden diisiincenin, bu diislince sayesinde olusturulan bir yol haritasinda,
isletmelerin amaclarina ulasma yollarindan engelleri ve olumsuz kosullar1 kaldirmak ve
yerine olumlu olanlar1 arama ve bulma konusunda bir takim 6nlemler alinmasi siirecini

kapsamaktadir (Ehman, 2007: 213).

Karar verme, insanlarin giindelik hayatlarmin bir par¢asi konumundadir. Insanlar bu
hayat karmasasi i¢inde her giin bir¢ok karar vermekle kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu,
verilmekle kars1 karsiya kalinan kararlar bazen ¢ok ciddi kararlar olabilirken, bazen de
siradan, monoton ve kolay kararlar olabilmektedirler. Ciddi verilen kararlara 6rnek
verecek olursak; i¢inde yillarca yasanilacak ev, yillarca kullanilacak bir araba vb.dir.
Kolay kararlara 6rnek vermek gerekirse; ne yemek yenecegine karar verme, ise

giderken hangi toplu tagima aracinin kullanilacagina karar verme gibi Ornekler
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verilebilmektedir. Bunlarla birlikte karar vermede en 6nemli nokta, karar verme aninda
kararlarin sonuglarindan emin olunmayisidir. Karar vermeyi énemli kilan noktanin tam
anlamiyla bu oldugunu sdyleyebiliriz. (Odabas1 ve Barig, 2003: 332; Kiliger, 2006: 14).
Karar1 kolaylastirmanin en iyi yolu, gilivenilir bir akil hocasinin miisteriyi, triini
kullanmas1 hususunda tesvik etmesi, yani agizdan agiza yayilmani gerceklesmesidir

(Silverman, 2007: 9).

Tiiketici satin alma karar siireci bes asamadan olugmaktadir. Bunlar; ihtiyacin
tanimlanmasi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 verme,
satin alma sonrasi davranig olarak adlandirilmaktadir. Tiiketici satin alma karar siireci
ve agizdan agiza iletisimin  hangi evresinde etkili oldugu Sekil 11°de

gosterilebilmektedir.

Sekil 11: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin Satin Alma
Tanimlanmas1 —® Arama > Degerlendir- —> Alma —> Sonrasi
ilmesi Karan Davranisg
3 A \ A A Y Y
Icsel Digsal -Ticari -Mantiksal Mal Mal Pozitif
Uyari Uyarict Kaynaklar Degerlendirme veya veya yada
-Deneyimsel “Sezgisel hizmeti hizmeti Negatif
Kaypaklar Degerlendirme satin satin Avglzdan
-Kisisel alma almama agiza
Kaynaklar iletisim
(Agizdan
Ag1za Iletisim)

Kaynak: Kotler ve Armstrong, (2004: 198)’den uyarlayan Kiliger, (2006: 15).

Bilgi arama siirecinde yer alan ve ticari kaynaklar olarak nitelendirilenler; satig elemant,
reklam, magaza i¢i tanitim ve diger medya kaynaklar1 olabilmektedir. Deneyimsel
kaynaklar {riiniin incelenmesi, bakilmasi, dokunulmasi gibi soyut &gelerden
olusmaktadir. Kisisel kaynaklar ise, arkadas, aile, akraba, is arkadas1 gibi ¢evremizde
bulunan ve her zaman yakin iliski i¢inde oldugumuz kisilerden meydana gelmektedir.
Yukarida belirtmis oldugumuz ifadelerin agizdan agiza iletisimin gergeklestirilebilmesi

icin faydalanilacak kaynaklar oldugunu sdyleyebiliriz.
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Bilgi edindikten sonra alternatiflerin bir araya getirilerek ya mantiksal degerlendirmeye
tabi tutularak sezgisel degerlendirme yapilir. Bundan sonra satin almaya karar verilir
veya bu karardan vazgegilir. Uriin veya hizmet tiiketildikten sonra olumlu veya olumsuz
deneyimlerin paylasilmas:1 gerceklesir. Kisi aldigr {iriin veya hizmetten memnun
kaldiysa pozitif agizdan agiza iletisimle bu deneyimi ¢evresindekilere anlatarak
tavsiyede bulunur. Eger alman iiriin veya hizmetten memnun kalinmadiysa negatif
agizdan agiza iletisimle etrafindaki kisileri bilgilendirir. Dolayisiyla bu son asamada da

agizdan agiza iletisimin etkisini gorebilmekteyiz.
2.2.7. Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasiyla beraber tiiketicilerin satin alma kararlarinda
reklam, halka iligkiler, kisisel satig, dogrudan pazarlama, satis gelistirme cabalar1 gibi
tutundurma araglarin etkilerinin azalmasiyla agizdan agiza iletisim daha giiclii bir etkiye
sahip olabilmektedir. Bu gii¢lii etkiyi sahip olmasini kisisel etki kavramiyla agiklamak
miimkiin olabilmektedir. Kisisel etki, baskalar ile iletisim sonucunda iletisime gegilen
kisinin fikirlerinde, tutumlarinda ya da davramiglarinda meydana gelen degisim veya

etki olarak tanimlanabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002: 270):

Kisisel etki diger bir tanima gore; herhangi biri tarafindan bigimsel olmayan yani resmi
olmayan etkilesim yoluyla tiiketicinin davranislarinda ve inanislarinda ortaya
cikabilecek her tiirlii degismeye kisisel etki denebilmektedir. Kisisel etkiyi olusturan
kaynaklar su sekilde siralanabilir; akrabalar, arkadaslar, komsular, is arkadaslar1 gibi
yiiz ylize iliskinin ve iletisimin yiiksek oldugu kiiciik bi¢cimsel olmayan gruplar olarak
belirtmek miimkiin olabilmektedir. Grup etkilesimi tiiketici davranislar1 acisindan
incelendigi takdirde; meslek gruplari, okul arkadaslari, arkadas gruplar1 gibi resmi
olmayan kiigiikk gruplar, kisilerin tliketim davranislarim1  cesitli ~ sekillerde

etkileyebilmektedirler (Avcilar, 2005: 336-337).

Grup etkilesiminin tiiketicilere saglamis olduklar avantajlar1 su sekilde siralamak

miimkiindiir (Odabas1 ve Baris, 2002: 270):

» Grup etkilesimleri tiiketicilerin daha 6nceden var olan veya yeni piyasaya ¢gikmis
olan {riinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar olmalarini

saglamaktadir.
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» Grup etkilesimleri tiiketicilerin {iriin veya hizmetler hakkindaki goriis, inanis,
fikir ve bilgilerini etkilemektedir.

» Grup etkilesiminde tiiketiciler alacaklar1  driinleri deneme  firsati
bulabilmektedirler.

» Grup etkilesimi {riniin nasil kullanilacagi hususunda etkiye sahip
olabilmektedir.

» Grup etkilesimi tiiketicilerin bulundugu grup igerisinde resmi ve resmi olmayan

iletisim agin1 etkileyebilmektedir.

Agizdan agiza iletisim, {irlin veya hizmet alma siirecindeki tiiketicilerin, daha 6nceden
bu {riin ve hizmetleri alarak bunlar hakkinda edinilmis deneyimlerin ve bilgilerin
paylasilmasindan kaynaklanmaktadir. Agi1zdan agiza iletisimin her yerde ve her ortamda
hazir olmasinin nedeni ise, hem bilgi gondericisinin hem de alicisinin farkli olan

ihtiyaglarinin giderme ve tatmin olma isteginden kaynaklanmaktadir.

Agizdan agiza iletisim kullanilarak iriinler veya hizmetler hakkinda edinilmis olan
bilgilerin, diger tiiketicilere ulastirilmasi saglanarak, bilgi gondericisinin bir takim
ihtiyaclar1 giderilmis olmaktadir. Bilgi gondericisinin gidermis oldugu ihtiyaglari,
insanlarin satin alma kararini etkileyerek, bilgi gondericisine giic ve sayginlik
kazandirmaktadir. Bilgi gonderici konumunda olan kisiler diger insanlara bilgi aktararak
tiyesi oldugu veya olmak istedigi gruplarla olan iligkisini artirabilmektedir. Bilgi
gonderici konumunda olan kisiler, diger insanlara isletmelerin iiriin veya hizmetleri

hakkinda tavsiyelerde bulunarak fiyat indirimi veya hediyeler gibi somut faydalar da

elde edebilmektedirler (Mowen ve Minor, 1998: 492).

Bilgi alicilari tarafindan agizdan agiza iletisimin kullanilmasinin nedeni ise, reklam ve
satiy mesajlarina giivenmemeleridir. Bu giivensizlikten dolay1r agizdan agiza iletisim
tarafindan saglanan bilgileri arzu etmektedirler. Ayrica bilgi alicilari, riskli bir satin
alma durumundan kaynaklanabilecek endiseleri azaltmak ve giivenilir bilgi
kaynaklarindan ilave bilgiler elde etmek icin agizdan agiza iletisimi kullanmay1
istemektedirler. Alicilar, yliksek ilgi uyandiran bir satin alma ile karsilastiklarinda
yogun bir aragtirma igerisine girerler. Bu yogun aragtirma siirecinde, alicilar
alternatiflerini belirlemis olduklar1 iirlin veya hizmetle ilgili olarak, akrabalarindan,

arkadaglarindan veya uzmanlardan tavsiye almak istemektedirler. Bu tavsiyeleri
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genellikle iirlinlin seciminde bir zorlukla karsilastiklarinda, iirlinlin objektif kriterlere
gore test edilememesi durumunda ve iriin karmasik bir yapiya sahip oldugunda
tilketiciler agizdan agiza iletisim yolunu kullanarak bilgi gondericilerden saglamis

olduklar bilgileri daha fazla 6nemsemektedirler (Avcilar, 2005: 338).

Agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler bilgi gondericisi agisindan ve bilgi alicisi
acisindan degerlendirme yapilarak iki gruba ayrilmis olup, bu ayrim Tablo 3’de

gosterilmektedir.

Tablo 3: Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktérler

Bilgi Gondericisinin Thtiyaclar

a) Gii¢ ve sayginlik hissi elde etme,
b) Satin alimdan kaynaklanan siipheleri yok etme,
¢) Iliski kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri arttirma,

d) Somut faydalar elde etme.

Bilgi Ahcisinin Thtiyaclar

a) Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma,

b) Giivenilir bilgi elde etmek i¢in daha az zaman harcama.

c) Riskli satin alimdan kaynaklanan endiseleri azaltma,

-Uriiniin yiiksek maliyeti veya karmasik olmasinin neden olabilecegi riskler,

-Alicinin diger insanlarin ne diisiinecegi hakkindaki endigelerinden kaynaklanan riskler,

-Uriinii degerlendirmek igin objektif kriterlerin olmamasindan kaynaklanan riskler.

Kaynak: Mowen ve Minor,(1998:492)’den uyarlayan Avcilar,(2005:337).

2.3. Ag1izdan Agiza letisimin Turizmdeki Yeri ve Onemi

Turizm pazarlamasinda iletisim kavrami, biiylik Ol¢lide pazarlama iletisimi ile
0zdeslestirmekle birlikte, turistik bir isletmenin {irettigi {irlin veya hizmetleri satabilmek
icin tiiketicilerle gerceklestirecegi duygu ve diisiince etkilesimi ise turizm
pazarlamasinda iletisim olarak belirtilebilir. Pazarlama konusunda her yaklagim ve
uygulama bir tiir iletisimdir. O halde turizm ag¢isindan bu siire¢ turistin kendi evinden
ayrilip, yine kendi evine doniinceye kadar gegen genis bir siireci kapsamaktadir. Bu
stirecin igerisinde, seyahatin olugmasi i¢in gerekleri hizmetleri( tur operatorii, otel,

seyahat acentasi, ulagtirma isletmeleri, transfer isletmeleri, rehber vb.) bir araya getirip,
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bilesik iirlin haline doniistiiren tiim unsurlar, turizm pazarlamasinda iletisimin de kaynak

unsurlarini olusturmaktadirlar (Kiiciikaslan vd, 2009: 335).
2.3.1. Turizmde Agizdan Agiza iletisimin Onemi

Agizdan agiza iletisim giin gectikce daha ¢ok Onem arz eder duruma gelmektedir.
Agizdan agiza iletisim bu 6nemi, farkli is kollarinda faaliyet gdstermesiyle ortaya
koyabilmektedir. Agizdan agiza iletisim Diinya’da ve Avrupa’da yillar Once
kullanilmaya baslanmistir. Agizdan agiza iletisimin kullanimima dair bir¢cok basaril
ornek bulunmaktadir. Starbucks’un biitiinlesik pazarlama stratejisi i¢inde kullandig:
agizdan agiza iletisim, kahve diikkani acildiginda, diikkkana gelen miisterilere ve
diikkanin onilinden gegenlere {icretsiz kahve ikram edilmesiyle baglamistir. Bu iicretsiz
kahveden yararlanan herkes birbirine haber vererek agizdan agiza iletisimde
bulunmuglardir. Bu hizmetten yararlanan pek ¢ok insan cevresindekilere tavsiyede
bulunarak bu kii¢iik kahve diikkdnin1 diinyanin dev isletmelerinden biri haline
doniistiirmiislerdir. Sturbucks Tiirkiye pazarina girmeden dnce Avrupa’ya seyahat eden
kisilerin denemis olduklar1 kahveleri Tiirkiye’deki yakinlarina anlatmalar1 Starbucks’in
agizdan agiza yayilma yolu ile Tiirkiye pazarma girdigi sOylenebilir. Starbucks Tiirkiye
pazarina girdiginde bu pazarda ¢ok dnemli bir paya sahip olmaya baslamistir. Her gegen

giin kendisini gelistirerek emin adimlarla pazar hedeflerini genisletmektedir.

Bir firma kurulurken, marka yaratilirken, yiiksek hedefler belirlenirken agizdan agiza
iletisim ¢ok biiyiik 6neme sahiptir. Ciinkii agizdan agiza iletisim en etkileyici, en giiclii

ve en ikna edici giictiir. (Silverman,2007:129).

Agizdan agiza iletisim {irlin veya hizmet alarak tiiketimde bulunan kisilerin higbir ticari
ama¢ glitmeksizin olumlu veya olumsuz durumlart c¢evresindeki kisilerle
paylagmalaridir. Agizdan agiza iletisim bu nedenle bagimsiz ve objektif olma 6zelligi
gosterebilmektedir. Gizlilik marka olusturmada ¢ok dnemli bir unsurdur. Insan dogasi
geregi merak eder. Saklanan ve gizlenen her seye karsi fazlasiyla hassasiyet gosterir ve
gizlenen “sey” ne ise 6grenmeye calisir. Bu his, bilgiye erigsenle erisemeyen arasinda bir
bag kurulmasina neden olur. Bilgiye ulasamayanin ulagsandan talep ettigi bilgiyi
edinmesiyle beraber, gizlenen bilgi hizli bir sekilde yayilmaya baslar. Insanlar iglerinde

herhangi bir ticari amag¢ olmadan edinmis olduklar1 bilgileri birbirlerine ulastirarak {iriin
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veya hizmet hakkinda reklam yapmis olurlar. Bu iletisim icerisinde bulunan herkes birer

goniillii satig elemani gorevi iistlenmektedirler.

2.3.2. Turizm Isletmelerinin Pazarlanmasinda Agizdan Agiza fletisimin Yeri

Agizdan agiza iletisim kiiclik Olgekli hizmet isletmelerinin temel tutundurma
yontemlerinden biridir. Buna 6rnek olarak bir, iki, ti¢ y1ldizli oteller verilebilmektedir.
Kiiciik hizmet isletmelerinde agizdan agiza iletisimin etkin olmasimin bazi nedenleri

vardir. Bu nedenler Stokes ve Lomax’a gore su sekildedir (Stokes ve Lomax, 2001: 4);

» Hizmetlerin soyut olma ozelliginden dolay1 alict konumunda olan kisilerin,
uriinlerle ilgili daha fazla bilgiye ihtiya¢ duymalari. Daha 6nceden bu hizmeti
kullanmis ve deneyim sahibi olan kisilerden bilgi talebinde bulunmalari.
Agizdan agiza iletisim yani, bu bilgi alis verisi esnasinda isletmenin tanitimi
yapilarak isletmenin hizmetlerinin pazarlanmasinda etkin bir rol oynamaktadir.

» Otelin hizmetlerinden satin alan miisteriler memnun kaldiklar1 takdirde pozitif
agizdan agiza iletisime gecerek memnuniyetlerini ¢evresindekilere aktarma
ithtimali yliksektir. Fakat memnun kalmadig: takdirde ise negatif agizdan agiza
iletisime yOdnelme ihtimalleri ise ¢ok yliksektir. Ciinkii tiiketicilerin tiikketim
stirecinde {iriin veya hizmete karsi alg1 seviyeleri en yiiksektedir.

» Bir, iki, ti¢ yildizli oteller kiigilik isletmeler olduklarindan bigimsel bir pazarlama
yontemi uygulamakta zorlanabilmektedirler. Bi¢cimsel bir pazarlama yontemi ve
aract kullanmadiklar1 i¢in miisteri kazanmakta en etkili yol tavsiyedir. Bu
tavsiyenin iglevinin gerceklesmesi yani agizdan agiza iletisimin devreye
girebilmesi icin isletmeye giren miisterinin, memnun olarak ayrilmasi

gerekmektedir.

Agizdan agiza iletisimi Tiirkiye’de oteller arasinda en basarili sekilde kullanan isletme
olarak su ornegi verebiliriz. Hillside Beach Club isletmesi 1994 yilinda 350 oda olarak
kurulmus ve halen hizmet vermektedir. Buray1 diger isletmelerden ayiran oOzellik
Tiirkiye’deki turizm isletmeleri arasinda yiiksek sezonda en yiiksek fiyatla hizmet
vermesine ragmen doluluk oraninin yiizde ylize yakin olmasidir. Bagka isletmelerde
buraya ddeyeceginiz parayla ucak bileti dahil iki kat1 siirede tatil yapabilirsiniz. Yiiksek
fiyatli olmasina ragmen bu islemenin Oniinde tabiri caizse kuyruk olugsmaktadir. Buray1

tercih eden misafirlerin bircogu her yil diizenli bir sekilde gelenlerden olusmaktadir.
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Ayni sezonda birden fazla gelen fanatiklerinin bile var oldugu sdylenebilmektedir

(www.fikiratolyesi.com).

Hillside Beach Club’ta yapilan bir arastirmanin verilerine gore, gelenlerin % 95,5’inin
“0dedigim paranin karsiligini aldim”, % 97,5’inin “yeniden gelirim” ve en 6nemlisi %

99’unun “arkadaglarima tavsiye edecegim” cevabini verdigi isletme, bir agizdan agiza
iletisim basar1 oykiisli sayilabilmektedir. Bu basar1 oykiisiiniin mimar1 olan “sey” ise,
isletmenin sunmus oldugu hizmetler, aktiviteler ve imkanlar degildir. Bu basar
Oykiisiinlin yazilmasinin bir nedeni vardir o da, miisteri yerine misafir anlayisinin lafta
degil, iliklerine kadar hissedip, onu yasatan yodnetici ve ¢alisanlarin hizmet anlayisidir.
Bu tatil koyiinde her otelde oldugu gibi dilek ve sikdyet kutusu bulunmaktadir.
Yoneticiler kisilerin isteklerin 6grenip uygularlar bu kolay olandir. Fakat burada bir fark
var bu isletme misafirin tahmin edemeyecek olan1 yapiyor ve fark yaratiyor.
Misafirlerin beklentileri asilarak hizmet veriliyor. Ornek verecek olursak, cekirdekleri
alinmis karpuz ikrami veya sahilde verilen buz gibi soguk bir havlu bunlar kiiciik
ayrintilar olabilir fakat ufak detaylar fark yaratirken, iz birakabilmektedir

(www fikiratolyesi.com).

Agizdan agiza iletisimin yukarida verilmis olan 6rneklerle yeri ve dnemine dair bircok
gercekligi ortaya koymus olduk. Agizdan agiza iletisim igletme tarafindan benimsendigi
takdirde basarili olamamak icin hi¢gbir neden bulunmamaktadir. Turizmde agizdan agiza
iletisimin kullanim1 yiiksek derecede goriilmektedir. Cilinkii insanlar tatilden, is
gezisinden veya konakladiklar1 yerden dondiiklerinde anlatma ihtiyact duyarlar. Gittigi
gordiigl, kaldigr yeri begenmisse olumlu tavsiyede bulunur. Yasamis oldugu her seyi
enine boyun anlatarak o mekéna, yere, ydreye veya bdlgeye gitmeleri hususunda
cevresindekileri yonlendirebilmektedir. Ama memnun kalinmamis bir deneyimse, bu

sefer de gitmemeleri i¢in ¢evresindekileri yonlendirebilirler.

Agizdan agiza iletisimi tutundurma aracit olarak aktif bir sekilde kullanabilmek,
misafirlerin tam anlamiyla isletmeden memnun olarak ayrilmasiyla hayata
gecebilmektedir. Eger misafir isletmeden memnun ayrilirsa goniillii olarak tanitim
yapacaktir. Tekrar satin alma davranisi ile ayn1 misafir isletmeye tekrar gelecektir.

Miisteri sadakati olusturulmus olabilecektir.
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2.3.3. Turizm isletmelerinin Agizdan Agiza letisimi Kullanirken Dikkat Etmesi
Gereken Noktalar

Isletmelerin agizdan agiza iletisim stratejilerini kullanirken dikkat etmesi gereken bazi

faktorler vardir. Bu faktorler (Kiliger, 2006: 37-38);

» Agizdan agiza iletisim stratejilerinin igletme tarafindan kullanilabilmesi igin
oncelikle igletmenin 1yi bir iiriin ya da hizmete sahip olmas1 gerekmektedir.

» Isletmede c¢aligan Kkisilerin agizdan agiza iletisimdeki paymin goz ardi
edilememesi gerekmektedir. Isletme caligani tarafinda iyi ya da kétii anlatilan
her sey, kisiler lizerinde son derece etkilidir.

> Isletmenin kendi miisterilerinin miisteri piramidinde hangi seviyede yer
aldiklarini belirlenmelidir. Bu seviyeler sunlardan olugmaktadir; siipheli miisteri,
olas1 miisteri, miisteri, sadik miisteri, savunucu miisteri. Isletmeye savunucu
Ozellikte olan miisteriler kazandirilmalhdir. Ciinkii piramidin zirvesinde
savunucu miisteriler bulunmaktadir.

> Isletmelerin sundugu miisteri hizmetlerinin kalitesidir.

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

» Agizdan agiza iletisim stratejileri kullanilarak gelistirilen kampanyalarin basit,
sistematik olmasi1 ve kampanyay1 ylirlitecek takim tiyelerinin gerekli yeteneklere

sahip olmasi1 gerekmektedir.

2.4. Agizdan Agiza iletisim Siireci ve Bu Siireci Etkileyen Faktorler

2.4.1. Agizdan Agiza iletisim Siireci

[letisim kavrami pazarlama agisindan ele alinarak incelendiginde, tiiketicilerin satin
alma siirecinde iki temel iletisim bi¢ciminden faydalanarak karar verdikleri
goriilebilmektedir. Bu iletisim bi¢imleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya

da bir diger ifadeyle agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky, 1996: 457).

Agizdan agiza iletisim; bir Orgiitiin itibar1, glivenilirligi, faaliyet sekli, hizmetleri vb.
hakkinda bir kigiden, miisteriden veya herhangi birinden digerine iletilen mesajdir. Bir
baska ifade ile tiiketim bilgisinin kitle iletisim araglar1 veya satis personelinden ziyade

diger tiiketicilerden elde edilmesidir. Alicinin goziinde, orgiitle kisisel bir deneyim
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yasamis ve Orgiitten bagimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi
kaynagidir. Bu sebeple kisiler genellikle satin almayi gergeklestirmeden oOnce aile
liyeleri ya da arkadaslarina danisirlar ve bu sekilde agizdan agza iletisim yoluyla elde

edilen bilginin daha giivenilir oldugunu diisiiniirler (Ozata,2007).

Agizdan agiza iletisim diger iletisim bigimlerinde oldugu gibi, fikirlerin, diisiincelerin
veya deneyimlerin karsilikli aktarilmasi sonucu c¢esitli unsurlardan olusan bir siireg
yoluyla gerceklesebilmektedir. Genel iletisim siirecini olusturan unsurlar agizdan agiza
iletisim siireci i¢in de gecerli olabilmektedir. Bu unsurlar kaynak (gonderici), mesaj,
iletisim kanali, alic1 (hedef), geri bildirim (tepki) ve giiriiltii seklinde siralanabilir.
Iletisim siirecinin diizenli bir sekilde isleyisine devam edebilmesi igin kaynak
konumunda olanlarin alictya yani hedefe iletecek olduklart mesaji alicinin
anlayabilecegi sekilde kodlamas1 gerekmektedir. Bu kodlanan mesajin aliciya ulastiktan
sonra alict mesaj1 diisiinceye doniistiirmek i¢cin kod acma eylemini gerceklestirmesi
gerekmektedir. Iletisim ¢cok karmasik bir siirecten olusmaktadir. Mesajin yapisi, alicinin
bu mesaj1 nasil yorumladigi veya mesajin alindig1 ¢evre, iletisim siirecinin bagarisini

etkilemektedir.

[letisim modeli olarak literatiirde yer bulan bu model, agizdan agiza iletisime

uyarlanabilmektedir. Bu yapilan uyarlama Sekil 12°da gosterildigi gibidir.
2.4.2. Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Unsurlari

Agizdan agiza iletisimin unsurlari olarak nitelendirilenler: kaynak, kodlama, Iletisim

kanali, alici, giiriiltii ve geribildirimdir. Bu unsurlar su sekilde agiklanabilmektedir;

2.4.2.1.Kaynak

Agizdan agiza iletisim modelinde kaynak baska bir kisiyle ya da kisilerin olusturmus
olduklar1 gruplarla paylasilacak bilgiye sahip olan insandir (Oztiirk, 2004: 215). Kaynak
ya da gonderici iletisim kararmi almayla ise baslamaktadir. Kaynak aynm1 zamanda
mesajin amacinin ne olacagini belirlemekle yiikiimliiliik sahibidir. Kaynak konumunda
olan kisi ilk olarak mesaj1 olusturabilmelidir. Kaynak tasarlamis oldugu bir mesaj1 sozlii
ya da soOzsiiz anlamli sembollere doniistlirlip kodlamaktan sorumlu olan kisidir

(Kiigiikaslan ve dig., 2009: 320).
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Sekil 12: Agizdan Agiza letisim Siireci
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Kaynak:Kotler ve Armstrong,(2004:471)’den uyarlayan Kiliger,(2006:41).
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Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda olan kisi, iiriin ya da hizmeti satin
alarak deneyim sahibi olan kisi, fikir lideri ya da pazar kurdu olabilmektedir. Bunun
yan1 sira kaynak, liriin ya da hizmeti satin almayan, satig eleman1 ve reklam aktivitesi
olabilmektedir. Kaynak, ¢evresindeki kisiler yoluyla iiriin veya hizmet hakkinda bilgi
sahibi olan bir tiiketici, internette gezinirken tesadiifen o iirlin veya hizmet hakkinda
bilgilere ulasan bir internet kullanicis1 veya bir aligveris arkadasi da olabilmektedir

(Kiliger, 2006: 41-42; Simsek, 2009: 32; Yilmaz, 2008: 73).

Agizdan agiza iletisim alaninda yapilan arastirmalarla agizdan agiza iletisim kaynagi
olan ve ilettikleri veya aktardiklar1 bilgi ve tavsiyeler sonucu diger insanlarin fikir,
tutum ve davraniglarini etkileyen dort farkli kisisel etki kaynagi tespit edilebilmistir.
Agizdan agiza iletisim kaynaklarmin birbirlerinden farkli 6zelliklere ve uzmanlik
alanlarina sahip olabileceklerini gostermektedir. Kisisel etki kaynaklari fikir liderleri,

referans gruplari, pazar kurtlari ve diger tiiketicilerdir.

a) Fikir Liderleri: Baska kisilerin fikir, davranis ve tutumlarini etkileme giicline sahip,
bir iirlin veya hizmet hakkinda konumlari, bilgileri ve uzmanliklar1 olan kisilere fikir
lideri denilebilmektedir. Fikir lideri kavrami yerine goriis onderi ya da kanaat lideri
ifadeleri de kullanilabilmektedir. Fikir liderleri, diger kisilere potansiyel tiiketicilere
hem bilgi hem de tavsiye sunan kaynak konumundadirlar. Bir {iriin veya hizmet
grubuyla ilgili olarak deneyimlerini paylagsmalarinin yaninda, herhangi bir iiriin veya
hizmeti satin alip almama konusunda bagskalarina tavsiyede bulunurlar. Fikir liderleri
herhangi bir iirlin kategorisinde uzmanlagsma egiliminde bulunmamaktadirlar. Agizdan
agiza iletisim esnasinda baska bir iiriin kategorisi hakkinda tartisma ortami olustugunda
tavsiye verme roliinden siyrilarak tavsiye alan fikir alicis1 durumuna gegebilmektedirler

(Schiffman ve dig., 2004: 503).

Yapilan pazarlama arastirmalari ile agizdan agiza iletisim kaynagi olan, fikir liderlerinin
kisilik 6zellikleri ve demografik ozellikleri tespit edilmeye calisilmistir. Fakat yapilan
bu caligmalar sonucunda varilan bulgular su yondedir; diger tiiketicilerle fikir liderlerini
ayiran demografik ve kisilik 6zellikleri tespit edilememistir. Fikir liderleri konusunda
yapilan aragtirmalar sonucunda tespit edilen bazi bulgular su sekilde ifade
edilebilmektedir; fikir liderleri tek bir iirlin veya hizmet grubuyla ilgilenmektedirler,

belirli yayinlari okumaktadirlar, belirli iiriin veya hizmet grubuna ait bilgilere sahiptirler
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ve sosyal statiileri yiiksek kisiler olarak nitelendirilebilmektedirler. Fikir liderleri,
sosyal, kendine giivenen aktif bireylerdir. Fikir liderleri {irlin veya hizmet
tiiketimlerinde takipgilere gore yenilik¢idirler. Fakat iriin yenilik¢ileri degildirler

(Avcilar, 2005: 341).

Fikir liderleri, yakin g¢evre, arkadas veya tanidik birinin yakin cevresinde yer alan
herhangi birisi olabilecegi gibi; sinema, restoran elestirmenleri, tatbilir (gurme) yazarlar,
tiiketicilerle ilgili yayimlarda yer alan kisiler, doktor, eczaci, avukat, dis hekimi gibi
miisterilerine tavsiyede bulunan profesyoneller de fikir lideri olabilmektedirler (Hoyer

ve Maclnnis, 2004: 393).

Fikir liderlerini iletisim siirecinde kaynak olma konusunda harekete gegiren bir takim
faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Kiliger, 2006: 44).
> Kendi kendine ilgilenim ve kendini dogrulatma istegi. Bu faktor altinda,
bagkalarina yardimci olmak, vermis oldugu satin alma kararinin
dogrulugunu onaylatmak, stiphelerini azaltmak, {iriin ile ilgili olarak ortaya
¢ikan memnuniyetsizligi diger insanlarla paylasarak azaltmak, dikkatleri
izerine toplamak, uzmanligini géstermek, bilgi sahibi oldugunu kanitlamak
ve Ustlin oldugunu gostermek bu faktoriin altinda yer alabilmektedir.
> Uriin ya da hizmet ilgilenimi. Uriin ilgilenimi ile harekete ge¢mis olan fikir
liderleri bu {irlin ya da hizmetten ya son derece memnundurlar ya da hayal
kirikligina ugramislardir. Bu icinde bulunduklart durumu da insanlarla
paylagmak isterler.
> Sosyal ilgilenim. Sosyal ilgilenim yoluyla harekete gecen fikir liderleri
iriin veya hizmetle ilgili olarak deneyimlerini paylasmak isterler. Bu
konumda olan fikir liderleri arkadaslarina, komsularina, g¢evresindeki
insanlara sevgilerini ifade etmek i¢in bu tiir sohbet ortamlarini kullanirlar.
> Mesaj ilgilenimi. Giiniimiizde insanlar pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirirken, tiiketiciler mesaj bombardimanina maruz kalmaktadirlar.
Insanlar bu mesajlar1 irdeleyip tartisirken, fikir liderleri kendi sloganlarimi

yaratarak mesaj1 agizdan agiza iletisim yoluyla yayabilmektedirler.
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b) Referans Gruplari: Insanlarin birgogu birden fazla grubun iiyesi olabilmektedir. Bu
nedenden dolay1 agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda referans gruplari

gibi 6zel gruplarda kendilerine yer bulabilmektedirler (Kiliger, 2006: 46).

Referans grubu, bir tiiketicinin genel ya da 6zel diislinceleri, duygular1 ve davraniglarini
Ol¢ii olarak aldig: kisi ya da gruplardir. Birey bu kisi ya da gruba gore kendini dlger;
inanglarini, degerlerini, tutumlarini, amaclarini, hedeflerini ve davranislarini 6rnek
aldig1 kisi ya da gruba gore degerlendirilirler. Diger bir deyisle, tiiketicilerin satin alma
kararlarin1 etkileyen herhangi bir grup, referans grubu olarak nitelendirilir. Tiiketiciler
belli bir zamanda birgok referans grubunun etkisi altinda kalabilmektedirler. Bir satin
almada belli bir grubun etkisi, bagka bir satin almada degisik bir grubun etkisi s6z

konusu olabilmektedir (Siizer, 2002).

Referans grubuna iligkin belli bir say1, sinir veya liyelik gerekmez, somut bir rgiitsel
yapidan bahsedilemez. Referans gruplarn bireylerin ne yapmasi1 gerektigini
belirleyemez. Bireyler bu gruplarin eylemlerinden, goriislerinden ve duygularindan
sadece etkilenmektedirler. Referans gruplari; tiiketici giidiileri, algilar1 6grenme stireci,
tutum olusumu konularinda model olusturur ve satin alma siirecinde, tiiketicileri

bunlarin kullanimina ydnlendirirler (http://notoku.com).

Gruplarin bazilar, kisilerin deger yargilar1 ve davranislar iizerinde digerlerinden daha
fazla etkilidir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunur, bazi gruplarin {iyesi olmak icin ¢aba
gostermek gerekir. Tiiketicilerin iligkili oldugu ii¢ tip referans grubu vardir. Bunlar;
tiyelik gerektiren referans grubu, 6zenilen referans grubu ve kaginilan referans grubudur

(Stizer, 2002).
> Uyelik gerektiren referans grubu,

Bireylerin i¢inde oldugu ya da iiye olarak kabul edildigi, benimsendigi referans
grubudur. Aile, arkadaslar, i ¢evresi, mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da
okul gruplarinin yani sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari da kisinin bagl
bulundugu referans grubudur. Bu gruplarda birey 6biir iiyelerce grup tiyesi olarak kabul
edilip algilanirlar. Bu gruplarmm her biri tiiketicilerin birbirinden farkli satin alma

kararlarinda etkili olabilmektedirler.
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» Ozenilen referans grubu,

Bagli kalmak istenilen referans grubudur. Tiiketiciler bu gruptaki iiyelere hayranlik
duyarlar. Bu grubun iiyesi degildirler, fakat bu gruba iiye olmak veya i¢inde bulunmak
istemektedirler. Mesela gelir seviyeleri yliksek olan kisilerin ¢ikmis olduklar: tatili
duyan bir is¢inin varlikli kisiler tarafindan ¢ikilan, tatile gitmek istemesi gibi. Unlii film
yildizlarmin, futbolcularin, sarkicilarin basarili birer model olarak benimsenmesi
nedeniyle gruba dahil olmayan fakat gruba 6zenen kisilerin bu renkli karakterlere
benzemeye c¢aligmalarini, 6zenilen referans grubu Ornegi olarak verebilmekteyiz. Bu
noktada referans grubu agizdan agiza iletisim yoluyla, gruba girmek isteyen Kkisi

tizerinde etkili oldugunu belirleyebilmekteyiz.
» Kaginilan referans grubu,

Kisinin bagli olmak istemedigi referans grubudur. Bu gruplar tiiketicinin fikirleri,
diistinceleri, degerleri, davraniglarini begenmedigi, kabul etmedigi, hayranlik duymadig1
gruplardir. Tiiketiciler istemedikleri belli gruplardan uzak durmaya, kendilerini onlardan
farkli kilmaya Ozen gosteririler. Bu gruba siyasi partiler, alkol, tiner, uyusturucu
bagimlilig1 olan gruplar, sokak ceteleri vb. 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu gruptan

herhangi bir mesaj geldiginde bu mesaj tiiketici tarafindan olumsuz algilanabilecektir.

¢) Pazar Kurtlar: Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda Feick ve Price
tarafindan tanimlanmistir. Pazar kurtlari, alisveris yerleri, pazarlar, g¢esitli irilinler
hakkinda bilgi sahibi olan ve bu bilgileri diger tiiketicilere aktaran tiiketicilerdir. Bu
tanimlamadan da anlasilabilecegi gibi pazar kurtlar1 kisisel etki bakimindan fikir
liderlerinden daha 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Pazar kurtlarinin uzmanlhk alanlari
tek bir ozellikli tiriin hakkinda degildir. Bunlar genel pazar yerleri hakkinda bilgileri
toplamakta ve topladig: bilgileri de diger tiiketicilerle paylasmaktadirlar (Avcilar, 2005:
341-342).

Pazar kurtlar1 konumunda olan kisiler birgok farkli iiriin veya hizmet konusunda bilgi
sahibidirler. Aligveris yapmaktan ve bu aligveris sirasinda yasamis olduklar
deneyimleri baskalariyla paylasmaktan ¢ok hoslanirlar. Pazar kurtlar1 sahip olduklari
bilgi diizeyleri nedeniyle kendilerine giivenleri yiiksektir. Bu bilgi diizeyine

ulagmalarinda bireysel yetenekleri oldukga biiytlik rol oynamaktadir. Fikir liderlerinden
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farkli olarak daha fazla markayi, {irlini, hizmeti deneme egilimindedirler. Bu
denedikleri {iirlinleri veya hizmetleri en erken benimseyenler olarak degerlendirile-

bilmektedirler (Yilmaz, 2008: 75; Simsek, 2009: 33).

Pazar kurtlariyla ilgili olarak yapilan bir aragtirmada, pazar kurdu konumunda olan
kisilerin ellerinde bulunan kuponlar1 paraya ¢evirme konusunda ¢ok bilingli bir tavir
sergiledikleri belirlenebilmektedir. Diger aragtirmalarda ise, aligveris listesi hazirlayarak
aligverise ciktiklari, gida triinlerine olan ilgilerine ragmen pazar kurtlarini diger
tiiketicilerden ayiran herhangi bir demografik 6zellik bulunamamistir (Odabasi ve Baris,

2003: 238; Avcilar, 2005:342).

d) Diger Kaynaklar: Fikir liderleri, referans gruplari, pazar kurtlarindan hari¢ agizdan
agiza iletisim siirecinde tiiketicilere bilgi ve deneyim aktariminda bulunan bagka
kisilerde bulunmaktadir. Bu kisiler kaynak konumundadirlar. Bu kaynak konumunda
olan kisiler, {irlin ya da hizmet satip alan tiiketiciler, aligveris arkadaslari, internette
gezinmekten zevk alan insanlar ve evimize misafir olarak gelmis olan insanlar da

olabilmektedir (Y1lmaz, 2008: 75).

Agizdan agiza iletisim konusundan yapilmis olan bir arastirmaya gore, ¢ocuklarin da
bilgi kaynag1 konumunda oldugu belirtilmektedir. Fakat ¢ocuklarin kaynak olarak etkisi
daha ¢ok ileri yaslardaki yetiskinler tizerindedir. Ayni arastirmanin diger bir bulgusuna
gore, bir arkadasmn evinde kullanilan {irlinlin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu
seklindedir. Arkadas veya komsularin birbirlerine gidip gelmelerinde goriilen ve
kullanimina izin verilen {riinler, kisilerin o iirin hakkinda bilgi kazanmasini
saglamaktadir. Elde edilen bilgiyle satin alma siirecindeki etkide artirilabilmektedir.
Agizdan agiza iletisim siirecinde farkli {irlin kategorileri i¢in farkli kisilerin kaynak
konumunda oldugu belirtilebilmektedir. Diger kaynaklara 6rnek olarak, yeni filmler ve
moda tiriinleri i¢in kaynak konumunda olanlar geng bayanlardir. Otomobillere verilecek
olan bir sigorta hizmeti i¢in kaynak konumunda olan kisiler ara¢ sahipleridir. Yeni
acilan liikks bir butik otelin kaynak konumunda olan kisiler ise, gelir diizeyi yiiksek,

kaliteyi seven kisiler olabilmektedir (Hawkins ve dig., 1998: 239; Simsek, 2009: 33).

Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen kaynak ozellikleri ise kaynagin giivenilirligi ve

kaynagin ¢ekiciligi olarak siralanabilmektedir
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a) Kaynagn giivenilirligi: Kaynagin giivenilirligi, kaynak konumunda olan kisi veya
kisilerin diiriist, dogru ve tarafsiz olduklarimin algillanma derecesi olarak ifade
edilebilmektedir. Bir baska ifadeye gore, kaynagin giivenilir olmasi saglamis oldugu
bilginin dogru ve tarafsiz olduguna dair zihinlerde canli tutulan inan¢tir. Kaynagin
giivenilir olmasi alict konumunda olan kisileri de etkilemektedir. Alict konumunda olan
kisiler bilgi sagladiklar1 kaynaklar1 glivenilir olarak algilayabilmeleri i¢in bilgi edinilen
kaynak hakkinda hem diirlist olmast hem de uzmanlhk diizeyinin yiiksek olmasi
gerekmektedir. Yiiksek diizeyde giivenilirlige sahip olan kaynaklar, diger kisileri hizli
bir sekilde tutum, tavir, fikir degisikligi yaratmada olduk¢a ydnlendirici
olabilmektedirler. Giivenilir olan bir kaynak, diger tiiketicilerle iligki kurmaya
basladiginda, eger tavsiyede bulundugu iiriin veya hizmet hakkinda tiiketiciler ¢cok fazla
bilgiye sahip degillerse bdyle durumlarda onlar1 ikna etmesi ¢ok yiiksek bir ihtimal
olabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 296; Simsek, 2009: 33; Kiliger, 2006: 45).
Kaynagin giivenilirligi bazi faktorlere baglidir. Bu faktorlerin olmamasi durumunda
kaynaga kars1 giiven duyulmamasi anlamina gelmektedir. Bu faktorler, kaynagin iiriin
veya hizmet hakkinda saglamis oldugu bilginin veya deneyimin uzmanlik ve diirtistliik

diizeyidir.

» Uzmanlik diizeyi,

Uzmanlik diizeyi, kaynak konumunda olan kisinin konu ile ilgili kurmus oldugu
agizdan agiza iletisimle, kaynagin algilanan bilgi derecesini ifade etmektedir. insanlar
herhangi bir {iirlin smifinda uzmanligi, deneyim, egitim ve edinilen bilgi yoluyla
kazanabilmektedirler. Turizm sektoriinde uzmanligin olusabilmesi c¢ok zor
gerceklesebilecek bir durumdur. Ciinkii alinan hizmet soyut 6zellik tasimaktadir. Ayni
hizmeti ayn1 yerden ve ayni kisiden alsaniz bile beklentilerinizi karsilayamiyor olabilir.
Bunun nedeni ise hizmeti veren kisinin moralinin bozuk olmasi, sizin tatmin
diizeyinizin yiiksek olmasi gibi sebepler sunulabilmektedir. Fakat reel sektorde bir
tiiketici arabasinin tamir edilmesi i¢in gotiirdiigii tamirci, araba isinden anlamayan bir

akrabasindan daha giivenilir bir konumdadir (Mowen ve Minor, 2001: 149).

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda olan kisi eger fikir lideri ise bu
onun konu hakkinda uzman oldugu kanaatini uyandirabilmektedir. Bu durumun ortaya

¢ikmas1 kaynak konumunda olan kisiye bir kazang saglayacaktir. Bu kazang ticari ve

77



ekonomik degil, psikolojik bir kazanctir. Kaynak konumunda olan kisiler genellikle
deneyim sonucu olusan bilgilerini paylagsmaktan hoslanan kisiler olabilmektedirler.
Kendilerini girmis olduklar1 toplumda saygin bir kisilige biiriindiirebilmek, uzman
olarak algilanmak, hangi iirlin veya hizmet konusunda bilgi birikimlerine sahiplerse
bunlarla ilgili olarak yeni gelismeleri yakindan takip etmektedirler (Wells ve Prensky,
1996: 459; Schiffman ve Kanuk, 2004: 297).

> Diiriistliik,

Kaynagin giivenilirliginde ikinci faktor diiriistliiktiir. Kavramin sézciik anlamindan da
anlagilabilecegi gibi tarafsiz ve dogru olabilmektir (http://tdkterim.gov.tr). Kaynak
acisindan diiriistliik ise, kaynak konumunda olan kisi ya da kisilerin tarafsiz ve diiriist
bir sekilde saglamis olduklari bilginin alicilar tarafindan algilanma derecesini ifade
etmektedir. Bilgi edinen insanlar bagvurduklar1 kaynaklarin, ekonomik olarak gelir elde

etmelerinden ziyade kendilerine yarar saglamay1 amaclamaktadirlar (Simsek, 2009: 35).

Agizdan agiza iletisimde kaynak konumunda olan kisiler, bazi durumlarda kazang
amaglamalarindan dolay1 daha tarafsiz ve diiriist olabilmektedirler. Bu siirecte ise
kaynak konumunda olan kisilerin kisilik 6zellikleri etkili olabilmektedir. Ancak insanlar
irlin veya hizmetle alakali olarak abartma yapmak, gonderilen mesaja dikkati ¢ekme
amach degisiklik yapmak, kisilerin tam anlamiyla tarafsiz ve diirist davranis
sergilediklerinden pek s6z edilemez. Bunun tersi durumlar da olabilmektedir. Kaynak
konumunda olan kisiler o anki ruh durumlarma bagli olarak kiigiik problemleri
biiylitmeleri ve iriin veya hizmetin alinmamast konusunda diger tiiketicileri

etkileyebilmektedirler (Yilmaz, 2008: 77; Kiliger, 2006: 50-51).

b) Kaynagin Cekiciligi: Kaynak konumunda olan kisilerin ¢ekici 6zellige sahip
olmalari, diger insanlara oranla ikna giiglerinin daha yiiksek olmasina neden olmaktadir.
Kaynak konumunda olan kisilerin ¢ekicilik 6zellikleri {i¢’e ayrilabilmektedir. Bunlar;
dig gorliniim, begenilebilirlik ve benzerliktir. Kaynak konumunda olan kisilere diger
insanlarin benzemesi o insanlarin fikir, diisiince ve tutumlardan daha c¢abuk

etkilenilmesine yol agabilmektedir (www.donusumkonagi.net).

Kaynagin algilanan ¢ekiciligi arttig1 siirece, gonderilen mesajin ikna edici olma

ozelliginin de arttig1 belirtilebilmektedir. Kaynak ¢ekiciliginin pek ¢ok 6zelliginin,
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kisiler lizerinde farkli etkiler yaratabilecegi sdylenebilir. Bazi insanlar dis goriiniisten
cok fazla etkilenirken, bazilar1 da kaynagin sosyal statiisiinden etkilenmektedirler. Bazi
insanlar kendilerine gonderilmis olan mesajlar1 yorumlarken, kaynagin kisisel
Ozelliklerinden cok fazla etkilenebilmektedirler. Girisken, cana yakin, aktif, yumusak
tavirl kisiler bazilarina gore daha ¢ekici olabilmektedirler. Bu kisilik 6zelliklerine sahip
olan kisilerin gondermis olduklar1 mesajlari, alicilar samimi ve icten olarak
degerlendirebilirler. Kisilik ozelliklerine goére bazi kisiler, ¢evresi ve yakinlariyla
mesafeli olmay1 tercih etmektedirler. Bu ozelliliginden dolayr mesafeli ve ciddi

kaynaktan alinan mesaj daha giivenilir bir hale gelebilmektedir (Kiliger, 2006: 51).

Kaynak ile alic1 arasinda genellikle paylasilan benzerlikler ne kadar ¢ok olursa ¢ekicilik
de o kadar artabilmektedir. Yapilan arastirmalara gore, Ozellikle ideolojik
benzerliklerin, kaynagin c¢ekiciligini ve etkisini artirdigini sdyleyebilmekteyiz (Kaya,

2001: 5).

Kaynak konumunda olan kisinin ¢ekici olarak algilanmasinda kaynak ile alic1 arasindaki
benzerlik de ¢ok onemlidir. Benzerlik, iki kisinin belli 6zellikleri agisindan uyumlu
olmasi anlamina gelmektedir. Benzerlik bilgi akisin1  kolaylastirdigi  ifade
edilebilmektedir. Kaynaklarin benzerligi genel olarak benzer iirlin veya hizmetlere
ithtiya¢ duymalarina neden olabilmektedir (Can ve dig., 1996: 73). Diger bir tanima
gore, birbirinden ayr1 olan seylerin bircok belirtilerde uyusmasi durumu olarak

belirtilebilmektedir (http://tdkterim.gov.tr).

Kaynak ve alici benzerligi ile ilgili olarak tiiketici davraniglari alaninda pek cok
aragtirma yapildig1 soylenebilir. Bu arastirmalarin bulgularina gore, ikamet ettikleri
yerden bir baska yere tasinan kisiler ile bu kisilerin doktor arayislarinda basgvurduklari
kaynaklar arasindaki benzerlikler incelenmistir. Bu kisilerin sadece % 15’inin tip
alaninda uzmanliklar1 olan kisilerden yardim aldiklar1 belirlenebilmistir. Katilimeilarin
bir¢cogu ise bilgi saglamak amaciyla komsu, arkadas, is arkadaslarina bagvurmuslardir.
Ayrica diger bir bulguya gore, ¢cocuklu ¢iftlerin doktor arayisinda diger ¢ocuklu ciftleri,
cocuksuz ciftlerin de diger cocuksuz ciftleri referans aldiklar1 belirlenebilmistir (Kiliger,
2006: 52). Ayrica bu arastirmadan elde edilen bulgulara gore, kisinin algiladig1 sosyal
ve psikolojik risk diizeyi arttik¢a, kaynak ile alic1 arasindaki meydana gelen benzerlik

agizdan agiza iletisim siirecinde daha etkili olabilmektedir (Can ve dig., 1996: 73).
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2.4.2.2. Kodlama

Agizdan agiza iletisim siireci kaynagin aliciya sozciik, resim, semboller segerek, bunlari
gondermis oldugu mesaj1 temsil etme ilizere gondermesiyle baslamaktadir. Bu siireg
kodlama olarak bilinmektedir. Bu siire¢ icerisinde bilgi, fikir ve tutumlarin sembolik
bicime doniistiiriilmesini ifade etmektedir. Bu yapilan kodlama isleminin amaci hedef
olarak belirlenmis olan tiiketicilere gonderilen mesajin anlagilabilmesini saglamaktir.

Bu gonderilen mesaj yazili, sdzlii veya sembolik olabilir (Oztiirk, 2004: 216).

Mesajlarin olusturulmasinda dikkat edilecek bir husus bulunmaktadir. Bu husus mesajin
hangi iletisim kanali kullanilarak aliciya ulastirilacagidir. Bu secilen kanal agizdan
agiza iletisim olacaksa gonderilecek olan mesajin s6zlii bir sekle doniistiiriilmesi yeterli
olacaktir. Anlatimi kuvvetlendirmek i¢inse sozsiiz iletisimin igerisinde yer alan viicut

dilinden, mimiklerden yaralanilabilmektedir.

Kodlama islemiyle beraber fikir veya diisiinceler aktarilmaya hazir hale getirilebil-
mektedir. Su sekilde ifade etmek gerekirse; kaynak, alic1 olarak belirlemis oldugu hedef
kitleye iletecegi mesaji olusturmus durumdadir. Mesaj: kaynak konumunda olan
kisilerin belirlemis olduklar1 hedef kitlelere veya alicilara aktaracagi semboller biitiinii

olarak tanimlanabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 471).

Agizdan agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozlii ya da sozsiiz bir bicimde iletilebilir.
Mesaj sozlii olarak iletildiginde konusma veya yazma yetenekleri kullanilabilmektedir.
Sozsiiz olarak iletilmeye calisildiginda ise, resim, sembol veya fotograflar kullanilarak
mesajin alictya ulastirilmas: gergeklesebilmektedir. Agizdan agiza iletisim yliz yiize
karsilikli olarak veya telefonla gerceklestirildiginde iletilmek istenen mesajlar genellikle
konusularak aktarilir. Bunu yan sira sozsiiz ifadelerden de yararlanmak miimkiindiir.
Bu yararlanilan sozsiiz ifadeler, mimikler ( g6z temasinin kurulmasi, onay amacli basin
one egilmesi vb.), bakislar, viicut hareketleri, jestler, ses yiiksekligi dokunma, fiziksel
goriiniim, yakin davraniglar, mekan, maddeler esyalar mesajin aktarilmasinda

kullanilabilen s6zsiiz iletisim unsurlaridir (Erdogan, 2005: 203).

2.4.2.3. Tletisim Kanal

Iletisim kanal, “sinyali tastyan herhangi bir fiziksel aractir. Etkin ve verimli bir iletisim

gerceklestirebilmek i¢in kullanilan kanal, mesaja uygun olmalidir” (Kiigiikaslan ve dig.,
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2009: 320). Baska bir tanima gore iletisim kanali, “mesajin kaynak aliciya yolculuk
yontemidir. Iletisim siirecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir”
(Oztiirk, 2004: 216). Diger bir tanima gore iletisim kanali, kodlanan mesajin kaynaktan
aliciya dogru iletildigi yolu ifade etmektedir (Tutar, 2000: 217).

fletisim kanali hem kisisel alanda hem de kitlesel alanda olusturulabilmektedir.
Iletisimin alt kollarindan biri olan agizdan agiza iletisim kisisel iletisim kanalim
kullanir. Kigsisel iletisim kanallarini kullanmak dogrudan yiiz yiize veya telefonda
iletisimi zorunlu hale getirmektedir. Bir firmada calisan satis personelinin bir iirlini
veya hizmeti pazarlayabilmesi i¢in potansiyel alici olarak nitelendirdigimiz tiiketicilerle
yiiz yiize iletisim halinde olmasi gerekmektedir. Bu da kisisel iletisim kanallarinin

kullanildig1 anlamina gelmektedir.

Agizdan agiza iletisim gergeklestikten sonra, kisiler yardimiyla bu edinilen bilgi
yayillma gosterecektir. Kisisel iletisim kanallarimin yani sira bir de kitlesel alandan
kullanilan iletisim kanallar1 mevcuttur. Bunlar; televizyon, radyo, gazete vb araglardir.
Gonderilmek tizere hazirlanan mesaj ile kitle iletisim araglar1 kullanilarak genis kitlelere
ulasmak miimkiin olabilmektedir. Yayilma hizli bir sekilde gerceklesebilmektedir (Fill,
1995: 26).

2.4.2.4. Alic

Alict yani hedef, gonderenin yolladigr mesaji kabul eden kisi ya da kisilerdir. Alici
tarafindan alinan mesajin yorumlanma isi kod ¢6zme eylemi olarak adlandirilmaktadir.
Alicilar almis olduklari bu mesajlarin kodlarin1 gegmis deneyimlerine, hislerine,
algilarina, diislince ve fikirlerine dayanarak ¢ozebilmektedirler (Kiigiikaslan ve dig.,

2009: 320).

Alicy; bireysel, kolektif veya kurumsal olarak belirlenen mesaj kaynagmin hedefidir
(Dunn ve dig., 1990: 61). Bagka bir tanimlamaya gore alici, gdndericinin bilgi veya
diistincelerini paylasmak istedigi kisilerdir. Diger bir deyisle hedef pazari ya da
izleyiciyi olusturan, mesaji goren, okuyan, dinleyen ve mesajin kodunun ¢éziimlemesini

yapan kisilerdir (Oztiirk, 2004: 216).

Alicinin en 6nemli 6zelliklerinden biri kod agma islemidir. Kod agma, alicinin almis

oldugu mesaj1 kendi zihninde doniistiirme ve yorumlama siirecidir. Bu siire¢ genellikle
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alic1 konumunda olan kisilerin anlama diizeylerinden ve alanlarindan etkilenmektedir.
Alicinin anlama alan1 ve diizeyi su sekilde olusabilmektedir. Hem kaynak hem de alic1
konumunda olan kisilerin algilari, deneyimleri, tutumlari, fikirleri, diisiinceleri ile
cevrili bir yapidadir. Bu nedenden dolay1 alicinin kaynagi anlama diizeyi ve kod agma
isleminin sayis1 arttik¢a, mesajin yorumlanmasi daha basarili bir hale gelebilmektedir

(Fill, 1999: 26).

Alicinin gonderilen mesajlarin kodlarini ¢oziip yorumlayabilmesi igin belirli bir bilgi
birikimine ihtiya¢ duymaktadir. Kazanmis oldugu her deneyim alic1 ve kaynak ig¢in

gonderilen mesajlarin daha 1yi yorumlanabilmesi anlamina gelebilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde alict konumunda olan kisi; kaynak konumunda olan kisinin
yakin arkadaslari, ailesi, mesai arkadaglari, komsular1 veya herhangi bir ortamda
karsilasmis olduklari kisiler de olabilmektedir. Agizdan agiza iletisim internet {izerinden
gerceklestigi durumlarda ise alict kaynagin yakin ¢evresinden olabilecegi gibi, internet
yoluyla tanismis oldugu sanal arkadaglar1 ya da hi¢ tanimadig kisiler de olabilmektedir.
Buradan anlagilacag: gibi agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi i¢in alict ile kaynagin
ayni ortam veya mekanlarda bulunmasinin bir 6nemi bulunmamaktadir. Kaynak
konumunda olan kisiler ¢ok uzak mesafelerdeki alicilarla bile iletisimi bir sekilde

kurabilmektedirler (Kiliger, 2006: 54-55).

Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen bazi alic1 6zellikleri bulunmaktadir. Bu alici
ozellikleri; alicinin kisisel 6zellikleri, alici tarafindan algilanan risk, alicinin uzmanlik

diizeyi ve alic1 ile kaynak arasindaki bagin giicii olarak siralanabilmektedir.

a) Ahcmin Kisisel Ozellikleri: Alicida bulunan kisisel 6zelliklerin hepsi kod agma
isleminin dogrulugunu etkileyebilmektedir. Bu demografik, sosyokiiltiirel iiyelikleri ve
yasam tarzi olarak adlandirilan kisisel ozellikler alman mesajin yorumlanmasini
etkileyen temel belirleyicidirler. Alict konumunda olan kisilerin demografik 6zellikleri,
yaslar1, cinsiyetleri, medeni durumlari olarak agiklanabilir. Sosyokiiltiirel tiyelikleri ise,

dini, 1rk1 ve sosyal sinifidir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 300).

Yapilan bir arastirmanin bulgularina gore, az gelire sahip ve egitim seviyeleri diisiik
kisilerin (genelde bayanlar) digsal etkilere daha agik olduklar1 belirlenebilmistir. Bu

nedenle aile, yakin akraba ve arkadas cevrelerinden gelen mesajlara daha acik
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durumdadirlar. Fakat gelir diizeyi yliksek ve iyi egitimli kisilerin (genelde erkek) icsel
etkiye daha agik olduklari belirlenebilmistir. Bundan dolay1 bu kisilerin uzaktan gelen
mesajlara bile agik olduklar1 ifade edilebilmektedir. Diger bir etki kaynagina gore, alici
ile kaynak konumunda olan Kkisilerin ayni yas grubuna dahil olmalari mesajin
yorumlanmasini etkileyebilmektedir. Ayrica alicinin kod agma anindaki ruh hali de
mesajin yorumlanmasini etkileyebilmektedir (Kiliger, 2006: 55-56; Lam ve Mizerski,

2005: 224).

Ornek olarak ayni1 yas grubuna dahil genclerin tatile ¢ikma segimlerinde, ailesinden ¢ok
arkadaglariyla tatil onerisi daha etkili olabilmektedir. Ayn1 yas grubunda olan kisiler
birbirlerini fazlasiyla etkileyebilmektedir. Tek baslarina hicbir faaliyette bulunmayan
gengcler bir araya geldiklerinde birbirlerinin etkisi altina kalmaktadirlar. Liderlik 6zelligi
tasiyan ve ortak yonlendirmeler sonucu tek baslarina iken yapmayacaklar: davraniglar
sergileyebilmektedirler. Satin almmmaya karar verilen bir diz istii bilgisayarin aile
fertleri tarafindan Onerilen model degil de arkadaslar1 tarafindan tavsiyede bulunulan

modelin etki giicli daha yiiksek olabilmektedir.

b) Algilanan Risk: Tiiketiciler hangi iiriin ya da hizmetleri nereden ve nasil alacaklari
ile ilgili devamli olarak karar vermek zorunda kalmaktadirlar. Ancak bu verilmeye
calisilan kararlarin biiyiikk cogunlugu belirsizlikle sonug¢lanmaktadir. Bu nedenle satin
alma karar siirecinde tiiketiciler belirli oranda risk ile karsi karsiya kalmaktadirlar.
Tiiketicinin algilamis oldugu risk, satin alma kararinin sonuglarinin 6nceden
bilinememesi durumunda, tliketicinin kars1 karsiya kaldigi durum, belirsizliktir.
Tiiketicilerin riski algilama, kabul etme, tolere etme diizeyleri satin alma kararlarini
etkilemektedir. Tiiketiciler algiladiklar1 riskten etkilenirler, bu risk gergekte var olsa da
olmasa da. Algilanmayan risk, gercekte var olan ama fark edilemeyen risk olsa bile
tiiketicinin davranisini etkilemeyecektir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 196; Kiliger, 2006:
56).

Yapilan aragtirmalar sonucunda alt1 ¢esit risk tiiriiniin varligindan s6z edilebilmektedir.
Tiiketiciler bu risk gruplarindan birini ya da bir kagmin etkisini birlikte
yasayabilmektedir. Risklerin bazi durumlarda arttigt ve bazi durumlarda da azaldigi

bilinen bir gercekliktir (Odabasi ve Barig, 2003: 154).
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Fakat turizm sektoriinde bu risk gruplarina ii¢ cesit belirsizlik eklenebilmektedir.
Bunlarin turizmin ve hizmetlerin yapis1 geregi ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Algilanan risk
tiirlerine kisinin bireysel 6zellikleri etki edebilmektedir. Kisinin riski algilamasi kisinin
yapist ile yakindan ilgilidir. Bazilara gore yiiksek risk arz eden, bazilarina gére diisiik

risk arz etmektedir (Halis ve Tiirkay, 2009: 413)

Uyusturucu ve sigara kullananlar i¢in bunlar1 kullanmak ve almak az risk ifade ederken,
kullanmayanlar ve sporla i¢ ice olan kisiler i¢in yiiksek risk olusturmaktadir. Yiiksek
risk algilayan kisiler iiriin veya hizmet se¢imlerinde olduk¢a ehemmiyetli davranirlar ve

giivenli olan secgenek ile kendilerini sinirlandirirlar (Kiliger, 2006: 56).

Turizm sektoriinde risk algilamasinda ise, Kasper ve digerlerine (1999) gore; satin alma
kapsaminda olusarak algilanan riskin iki faktore bagli olarak ortaya ¢ikacagi
belirtilmektedir. Birinci faktor, tiiketicinin satin aldigi hizmetin dogru tercih olup
olmadig1 ya da dogru hizmeti alip almadigidir. Ikinci faktér ise, bu satin alma sonunda
ne olacagidir. Beklentileri sekillendiren gercekei dgeler yardimiyla hizmetin 6zellikleri
ortaya cikarilmakta ve alici ile satic1 arasinda anlagsmay1 kolaylastiran bu 6geler yazili
bir hale getirilmektedir. Dolayistyla alict bu durumda kendisini garanti kapsamina aldig1
icin rahat durumda olacaktir. Bu nokta tiiketicinin isletmeyle yiiz yiize geldigi ve satin

alma kararin verildigi ya da vazgecildigi noktadir (Kasper ve dig., 1999: 167).

Turistik satin almay1 hassas kilan bazi etkenler bulunmaktadir. Bu hassas noktalar
turistik iirlin satin almay1, miisteri nazarinda diger {irlinlerden daha fazla 6nem isteyen
bir yere koymaktadirlar. Cilinkii turistik tiiketicinin tatil i¢in yapacagi harcama ok
degerlidir. Seyahat karar1 Oyle hemen verilen kararlardan degildir. Inceleme ve
arastirma gerektiren itinali bir silirecten olugmaktadir. Normal tiiketim iirlinleri gibi
turistik arzlar kisilerin ayagina gelmez. Tatil karar1 alan kisi hizmetin verildigi yere
gitmelidir. Hizmeti tiiketen kisiler bu zahmeti goze alabilmelidir. Bu 6zellikleri ile
turistik bir satin alma islemi belli riskleri beraberinde getirmektedir. Bu risk alanlari,
turistik hizmet alan tiiketicileri daha duyarl bir hale getirebilmektedir (Halis ve Tiirkay,

2009: 412).

Turistik satin alma stirecinde bazi riskler ve bunlara ek olarak bazi belirsizlik durumlar

vardir. Bunlar agagidaki Tablo 4’de gosterilerek agiklanabilmektedir.
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Tablo-4: Turistik Tiiketicilerin Algilamis Olduklar1 Risk ve Belirsizlik Tiirleri

Risk Tiirii

Riskin Nedeni

islevsel risk

Satin alinan turistik iirlin veya hizmetin beklenen yarar1 saglayip
saglamayacagi ile ilgili risk tiirii.

Fiziksel risk

Satin alinan turistik iiriin veya hizmetin tiiketiminde fiziksel bir risk olup
olmadigi ile ilgili risk tiirli. Bu turistik tiiketicinin giivenligi ile ilgilidir.

Toplumsal risk

Satin alinan turistik iirlin veya hizmetin tiiketici i¢in toplumsal bir sikinti
yaratip yaratmayacag ile ilgilidir.

Finansal risk

Satin alinan turistik iiriin veya hizmetin tiiketici agisindan zaman, para ve
¢aba maliyetine degmeyecek bir durumun ortaya ¢ikmasiyla ilgili bir risktir.

Psikolojik risk

Satin alinan turistik {irlin veya hizmetin tiiketici agisindan benligini
zedeleyebilecegi olgusu ile ilgili algilanan risk tiirtidiir.

Belirsizlik Tiirii

Belirsizlik Nedeni

Yasam tarz ile
ilgili belirsizlik

Toplumsal ve psikolojik risk unsurlarina ¢ok benzer sekilde ele
almabilmektedir. Tiiketicinin hizmeti segmekle kendi yasam tarzinda olast
degisikliklerle ilgili belirsizlik ve risk alanidir.

Zamanla ilgili

Uygun hizmetin satin alinmasi i¢in yapilan aragtirma agamasinda ve soyut

belirsizlik bir {irliniinii satin alinmasi kararinin verilmesi i¢in gececek siire ile ilgili
belirsizliktir.

Cevresel Hizmetin tiiketimi sirasinda enerji kullanimi, gevresel kirlilik gibi gidilen

belirsizlik yerde karsilasilacak olumsuz olgulardan turistik tiiketicinin zarar

gorebilecegine bagl belirsizlik ve risktir.

Kaynak: Halis ve Tiirkay,(2009:412).

Hizmet alicinin algiladig: risk diizeyinin agizdan agiza iletisim siirecindeki etkisi ile
ilgili pek c¢ok aragtirma yapilmistir. Bu arastirmalardan edinilen bulgulara gore,
algilanan risk arttikca, kisiler agizdan agiza iletisime daha c¢ok bagvurmaktadirlar.
Ayrica yiiksek risk algilayan kisilerin, diigiik diizeyde risk algilayan kisilere gére daha
aktif bicimde agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi edinmeye taraftar olduklar

belirtilebilmektedir (Kiliger, 2006: 58).

Tiiketicilerin kullanmig olduklar1 risk stratejilerinin iginde en Onemli olani agizdan
agiza iletisimi kullanmaktir. Yani tiiketiciler iizerinde etkili olmasmin sebebi, geri

bildirim ve agiklama imkani1 vermesi olarak ifade edilebilmektedir. Hizmet sektoriinde
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yapilan bir arastirmaya gore ise, risk diizeyi arttikca, alicinin agizdan agiza iletisime

aktif bir sekilde basvurdugu belirtilebilmektedir.

¢) Alcinin Uzmanhk Diizeyi: Alicinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza iletisime
katildig1 stirecte ilgilenmis oldugu iiriin ya da hizmetle ilgili olarak alici konumunda
olan kisinin bilgi derecesini ifade etmektedir. Alictnin uzmanlhik diizeyi “bir¢ok
caligmada alicinin bilgi/deneyim diizeyi ile bilgi i¢in dis bir kaynaktan faydalanma
diizeyi arasinda negatif bir iliski oldugu belirtilmektedir”. Yapilan arastirmalara gore,
hizmet satin alma kararinda alicinin uzmanligi {i¢ agidan ele alinmaktadir. Buna gore bu
acilar sunlardir; alicinin almaya karar verdigi hizmet hakkinda uzmanlik diizeyi arttikca
agizdan agiza iletisime aktif olarak daha diisiik seviyelerde basvurmaktadirlar. Alicinin
uzmanlik diizeyi arttik¢a algiladig: risk derecesi de azalmaktadir. Ayrica gergeklesen
bdyle bir durum karsisinda, alicinin satin alma kararinda kaynak konumunda olan
kisinin agizdan agiza iletisime etkisi daha diisiik diizeyde seyredebilmektedir (Kiliger,
2006: 59).

Turizm alaninda yapilacak olan bir turistik satin alma ile kisinin aldig1 hizmet tizerinde
uzmanlik kazanmasi miimkiin olmayabilmektedir. Alinan ve her zaman tiiketilen hizmet
bile baz1 zamanlarda tatmin edici olmayabilmekte, hizmetlerle ilgili baz1 sorunlar ortaya
cikabilmektedir. Bu sorunlar, hizmeti alan ve verenin o anki ruh durumu, ayni hizmet
frekansimnin yakalanamamasi, isletmede gerceklesen degisimler ve begenilerdeki

degisimden kaynaklanabilmektedir.

Agizdan agiza iletisimi kullanan turizm isletmeleri sunlara dikkat etmelidirler.
Sunulacak hizmet standardize edilebilir olamasa da standarda en yakin sekilde hizmet
olmalidir. Sadik miisterilerin beklentileri karsilanabilmelidir. Bunun iginde isletme
yonetimince belirlenmis kurallarin disgma c¢ikilmamast gerekmektedir. Bdylelikle
hizmeti alan tiiketici almis oldugu hizmet hakkinda uzmanhk kazanmaya baglar. Bu

basarili deneyimler devam ettigi siirece hizmet lizerinde uzmanlik edinilebilmektedir.

d) Ahlc1 ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii: Herhangi bir tiiketicinin herhangi bir
insanla olan sosyal iliskileri iki sekilde siniflandirilabilmektedir. Bunlardan ilki, birinci
derecede giiclii olan iliskiler. Sonuncusu ise, ikinci derecede zayif olan iliskilerdir.

Birinci derecede giiglii olan iliskilere 6rnek olarak akrabalar, yakin arkadaslar vb.
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verilebilmektedir. Ikinci dereceden zayif olan iliskile ise, nadir olarak iletisim

kurdugumuz kisiler ve tanidiklar verilebilmektedir (Brown ve Reingen, 1987: 352).

Kurmus oldugumuz bu iligkiler ister kisa siireli ve yiizeysel olsun, isterse uzun siireli ve
koklii olsun biitlin agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin belirtmis oldugumuz sosyal
iliskiler etrafinda meydana geldigi varsayilabilmektedir. Meydana getirilmis bir agizdan
agiza iletisim ag1, agizdan agiza iletisim amaciyla ve aralarindaki iligkiler nedeniyle
birbirine baglanmis olan birgok insandan olustugunu sdyleyebiliriz. Bu kurulan iligkiler
kisilerin birbirlerine baglanmalar1 acisindan oldukca Onemli ve gerekli bir giic
konumundadir. Agizdan agiza iletisimde yer alanlar, tavsiye kaynagi ile karar verici
arasindaki iligkinin yakinlhigina ya da bag giicline gore siiflandirilabilmektedir. Bag
giicli, kaynagin karar verici kisisel olarak tanimasi durumunda gii¢lii olabilmektedir

(Kiliger, 2006: 59-60).

Yapilan bir arastirmaya gore, “alict ile kaynak arasindaki bag giiciiniin/kuvvetinin,
alicinin satin alma karart ile agizdan agiza iletisim bilgisinin alic1 tarafindan aktif olarak
aranmasi lizerindeki etkisini incelemislerdir”. Buna gore alic1 ile kaynak arasindaki
bagin giicii arttik¢a, kaynagin alicisinin satin alma karar tizerindeki etkisi artmaktadir.
Ayrica alict tarafindan agizdan agiza iletisim bilgisi daha aktif bir sekilde talep
edilebilmektedir. Aradaki bagmn giicii arttikga alici, kaynagi daha yliksek seviyede
giivenilir bulmaktadir. Alict ile kaynak arasindaki fiziksel yakinlik, alicinin aktif olarak
bilgi arayisin1 kolaylastirabilmektedir. Boylesi gliglii baglardan saglanan bilgiyi
edinmek daha az caba gerektirmektedir. Gii¢lii olan baglar fikir olusumunu, davranis ve

tutum degisimini etkileyebilmektedir (Kiliger, 2006: 60).

Turistik bir satin alma gergeklesmeden Once yapilan arastirmalar sathasinda yakin
olarak nitelendirdigimiz kisilerin deneyimleri bizim i¢in 6nem arz etmektedir. Balayia
gitmek i¢in hazirlik yapan bir ¢iftin yer ve mekan aramalarina yardimci olarak daha
once balayma gitmis ve yakin cevrelerinde olan insanlardan tavsiye alma talebinde
bulunabilmektedirler. Boylesi 6zel giinler i¢in alinacak tavsiyeler ve edinilecek bilgiler
uzaktan bir tanidik olanlardan edinilmek istenmemektedir. Kisiler yakin ¢evrelerine ¢ok
giiclii hislerle baghdirlar. Bundan dolay1 onlarin yonlendirmeleri ve tavsiyeleri, tavsiye

talep edenler i¢in 6nemli ve uygulamaya degerdir.
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2.4.2.5. Giriiltii

Agizdan agiza iletisim siirecinde mesajin alimmi bozan veya miidahale eden bir¢ok
etken bulunmaktadir. Bu etkenler mesajin planlanmamis bir sekilde bozulmasina neden
olmaktadir. Bu etkenlerin hepsi giiriilti olarak adlandirilabilmektedir. Mesaj
kodlanirken burada olusan bir hata radyo ve televizyonun sinyallerinin bozulmasina
neden olurken, satis goriismesi esnasinda miisterinin telefonunun siirekli olarak ¢almasi
iletisimin etkililigini azaltan giiriiltii 6rnekleri olabilmektedir (Oztiirk, 2004: 216).

Gliriiltli veya parazit; iletisim siirecini engelleyen unsurlardir (Flecther, 1995: 267).

Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa giirtiltii bulunmaktadir. Agizdan agiza iletisimde de
giiriiltli olarak degerlendirilebilecek pek ¢ok durum ortaya cikabilmektedir. Bunlar;
elektrik kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki
bozulma ve yogunluk, internet baglantistnin kesilmesi, internet hizinin yavaslamasi,
internet ortaminda iletisim kuruldugu sayfalarin zarar vermesi gibi dis faktorler agizdan
agiza iletisim siirecinin olumsuz yonde etkilenmesine neden olabilmektedir. Bu dis
faktorlerin yan1 sira agizdan agiza iletisim siirecinde kisilerin konusma, gérme, duyma
bozukluklari, yorgunluk, aglik gibi baz1 bedensel ve zihinsel giiriiltii kaynaklar1 da bu
olusturulan siireci olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Kiliger, 2006: 61).

2.4.2.6. Geri Bildirim

Kisiler aras1 iletisimde verilen herhangi bir mesajin, mesaj1 alan kisi tarafindan belli bir
bicimde algilanmasindan sonra ortaya c¢ikan olumlu ya da olumsuz tepkidir
(www.ctf.edu.tr). Bagka bir tanima gore, “bir mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan
sonra alicinin reaksiyonlari tepki ya da geri bildirim olarak bilinir” (Oztiirk, 2004: 216).
Diger bir tanima gore, alicinin mesaji gordiikten, okuduktan veya duyduktan sonra
verdigi tepkiler dizini olarak bilinmektedir. Geri bildirim ise alic1 tarafindan gonderene
iletilen tepkilerin bir parcasidir ve iletisimin basaris1 i¢in oldukca Onemlidir (Fill

1995:27).

Geri bildirim, alicinin iletiyi alarak degerlendirdigini ve yorumladigini gdsterir, bunu
belli etmek i¢inde iletiyi aldiktan sonra gondericiye cevap verir. Geri bildirimi su

sekilde ifade etmek gerekirse, alici iletiyi yorumladiktan sonra kendinde bir duygu,
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diisiince veya bir davranis ortaya ¢ikabilmektedir. Bu ortaya ¢ikan davraniglara uygun

olarak gondericiye cevap vermesidir (http://fbe.atauni.edu.tr).

Agizdan agiza iletisimin kazandirmis oldugu en 6nemli avantajlarindan biri, s6zlii ya da
sOzsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglamasidir. Agizdan agiza
iletisim siirecinde tepki dogrudandir. Tepkinin dogrudan gerceklesmesi agizdan agiza
iletisimi daha etkin bir hale getirebilmektedir. Bu etkinligin sebebi ise gonderilen mesaj
ile ilgili olarak anlasilamayan noktalar oldugunda bu anlasilamayan noktalarin kaynak
konumunda olan kisilere sorma imkanindan kaynaklanmaktadir. Kaynak konumunda
olan kisi mesaj1 kodlama sirasinda, alici konumunda olan kiside mesaji agma esnasinda
olusan eksiklikleri, hatalari, aksayan yonleri bu sekilde giderebilmektedirler. Ayrica bu

sayede kullanilan iletisim kanali daha uygun bir hale getirilebilir (Kiliger, 2006: 61).

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisim esnasinda kullanilan kanala gore
farklilik gosterebilmektedir. Bazi durumlarda alict tepkisini elektronik posta veya
telefon yoluyla kaynaga iletebilir. Kaynak ile alici ayni ortamda yer aliyorsa, geri
bildirim sozlii ya da sdzsiiz olarak gerceklesir. Boyle bir durumda sozlii iletisim yaninda

jest ve mimiklerin kullanilmasi geri bildirimi etkin kilabilmektedir.
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3.BOLUM: KONAKLAMA iSLETMELERINDE AGIZDAN AGIZA
ILETIiSIMIN TUKETICILERIN SATINALMA
KARARLARINA ETKILERi: ANKARA ORNEGI

Otel isletmeleri birer hizmet isletmeleridir ve bununla birlikte miisteri ile birebir iliski
kurulmasinda, kurulan iliski ve sunulan hizmet isletmeler agisindan ¢ok Onemlidir
(Karakas, 2006: 57). Miisteriler ile kurulan birebir iliski hem miisterinin memnuniyet
diizeyini artirabilecek hem de agizdan agiza iletisim sayesinde otel isletmesinin bir

bakima reklami yapilabilmektedir.

Ticari bir amag giitmeksizin otel miisterilerinin yapmis olduklar1 pozitif ve negatif
tanitimlar sayesinde, bu durumdan olumlu ya da olumsuz sekilde etkilenebilmektedirler.
Glinlimiizde, agizdan agiza iletisimin olumlu sonuglari ile isletmelerin reklam ve tanitim
masraflarini olumlu yonde azaltan bir 6zellik arz ettigini sdylemek miimkiindiir. Hatta

agizdan agiza iletisim reklamlardan bile daha etkili olmaktadir diyebiliriz.
3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada kullanilan yontemlere yonelik adimlar asagida verilmistir.
3.1.1. Evren ve Orneklem

Arastirmamizin evreni Tiirkiye sinirlar icerisinde faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli yerli
ve yabanci otellerdeki miisterilerden olugsmaktadir. Arastirmanin genis alani kapsamasi
ve alanin tiimiine ulagsmada maliyet ve zaman sorununu ortaya ¢ikarmasi nedeniyle

aragtirmada bu evren ilizerinden 6rneklem alim yoluna gidilmistir (Pelit, 2008:118).

Orneklem segiminde kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Agizdan agiza iletisim
alaninda yapilan bu c¢alismada Orneklem belirlenirken Ankara ilinin seg¢ilmesinin
nedeni; verilerin rahat ve kolay bir sekilde toplanabilmesi, zaman kisithliginin
bulunmasi ve arastirma maliyetlerinin yliksek olmasidir. Bu sebeple, aragtirmanin
orneklemi Ankara’daki dort ve bes yildizli otellerden olugmaktadir. Ankara’da faaliyet
gosteren 12 adet bes yildizli otel ve 32 adet de dort yildizli otel bulunmaktadir.
Arastirma Ankara’daki otellerin tiimiinde uygulanmis olup, bu isletmelerde konaklayan
miisterilere yonelik gerceklestirilmis ve 44 otel isletmesine veri toplamak amaciyla 500

anket dagitilmistir. Bu anketlerden 392 adedinin geri doniisii saglanmis olup bu rakam
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tim anketlerin % 78‘ine karsilik gelmektedir. Anketlerde herhangi bir eksiklik

bulunmadigindan geri doniisii saglanan anketlerin hepsi degerlendirmeye alinmistir.

3.1.2. Verilerin Toplanmasi

Arastirmada Once konuya iliskin literatiir arastirmasi yapilmig daha sonra anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Anketler miisteriye yonelik olarak gergeklestirilmistir.
Uygulanacak anket formu, yapilan literatiir calismasi sonucunda Kiliger (2006), Bansal
ve Voyer (2000), Frenzen ve Nakamoto (1993) ve O’cass ve Grace (2004)

calismalarindan yararlanilarak hazirlanmistir.

Anket formu 3 boliimden olugsmaktadir. 1. boliimde deneklerin demografik bilgilerine,
2. bolimde satin alma davraniglart ile ilgili bilgilere, 3. bolimde ise agizdan agiza
iletisime yonelik ifadelere yer verilmistir. Bu baglamda hazirlanan ve begsli likert

6lgeginin kullanildigr 20 adet soruya ye verilmistir.

Anket uygulanacak miisterilerden isaretlemeyi yapmalari i¢in her bir ifadeyi (1)
Tamamen Katiliyorum, (2) Cogunlukla Katiliyorum, (3) Bazen Katilmiyorum, (4)
Genellikle katilmiyorum, (5) Hi¢ katilmiyorum, seceneklerini isaretleyerek
degerlendirmeleri istenmistir. (1) En yiiksek deger olurken (5) en kiiciik degeri ifade

etmektedir.
3.1.3. Verilerin Analizi

Verilerin analizi bilgisayar ortaminda SPSS 15,0 for Windows analiz programi
kullanilarak yapilmis, analizde ylizde dagilim, frekans analizi, Mann Whitney U testi,
Spearman Korelasyon, Kismi Korelasyon ve Kruskal Wallis testi ile degerlendirmeye

tabi tutularak elde edilen veriler yorumlanmaistir.

Anketler vasitasiyla elde edilen verilerin analiz edilebilmesi i¢in, ilk dnce belirlenmesi
gereken verilerin homojen dagilip dagilmadigidir. Uygun analizlerin belirlenmesi i¢in
One-Sample Kolmogorov-Smirnov testinin yapilmasi gerekmektedir. Bunun nedeni
analiz edilecek verilerde parametrik ve/veya parametrik olmayan testlerden hangisi
ve/veya hangilerinin  kullanilacagina karar vermektir. Parametrik testlerin
kullanilabilmesi i¢in verilerin normal dagilmasi gerekmektedir. Miisteriye yoOnelik

yapilan uygulamada elde edilen verilerle One Sample Kolmogorov-Smirnov testi

91



uygulanmis olup bu testin analiz sonucu 0,000 (p<0,05) ile verilerin normal dagilmadig1
sonucu ortaya cikmistir. Uygulamamizin anlamlilbik diizeyi 0,00 degerindedir. Bu
anlamliligin  0,05’den biiylik olmasi incelenen faktorlerin dagilimlarinin normal
oldugunu gostermektedir. Bu degerlerin 0,05’den kiiclik olmas1 halinde parametrik

olmayan test yontemlerinin kullanilmasi gerekliligi vardir (Eymen, 2007: 90).

Altunisik vd. (2007:116) gore; alfa degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir ve kabul
edilebilir bir degerin en az 0,7 olmas1 arzu edilir. Fakat bazi arastirmacilara gore
inceleme tiirlinde olan caligmalarda bu degerin 0,5’e kadar makul kabul edilebilecegi
ongoriilmektedir. Arastirma kapsaminda miisterilere uygulanan anketin gilivenilirlik

analizi sonucunda ortaya ¢ikan katsay1 0,795 olup sonug Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Miisteriye Yonelik Giivenilirlik Analizi

Istatistiki giivenilirlik

Cronbach's Alpha Onerme Sayisi

0,795 15

3.1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma hipotezi agizdan agiza iletisimin satin alma davraniglar1 izerindeki etkilerinin
Ol¢iilmesine yonelik olarak belirlenmis olup, bu kapsamda belirlenen bes temel hipotez

asagida verilmistir.
Arastirmanin hipotezleri;

H;: Deneyimi paylasimi ile bay ve bayan miisterilerin algilamalar1 bakimindan anlaml

farklilik vardir.

H,: Miisterilerin satin alma davranislari ile deneyim paylasimi arasinda anlamli farklilik

vardir.

Hj;: Agizdan agiza iletisimi saglayan kaynaklar ile tavsiye arasinda anlamli farklilik

vardir.
H,: Tavsiye giicii ve tavsiye etki diizeyine bilgi kaynaginin etkisi vardir.

Hs: Marka imaj1 ve tavsiyenin etki diizeyi arasinda pozitif iliski vardir.
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3.2. Arastirma Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Arastirmaya yonelik uygulamanin analizleri sonucunda ortaya ¢ikan bulgular asagidaki

basliklar altinda incelenebilir.

3.2.1. Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Kararlarina Etkilerine Yonelik
Bulgular

Burada misterilerin demografik yapilarina ve satin alma davramiglarma yonelik

analizlere yer verilerek degerlendirmeler yapilmistir.

3.2.1.1. Miisterilerin Demografik Yapilarina iliskin Degerlendirmeler

Tablo 6’ya bakildiginda Ankara’da dort ve bes yildizli otellerde uygulanan ankete
katilanlarin yaklasik % 51’inin bayan % 49’unun baylardan olustugu goriilmektedir.
Bay ve bayan katilimci sayilarinin birbirlerine yakin olmasinin nedeni, uygulamaya
katilimc1 segerken herhangi bir sinirlama getirilmemesidir. Uygulamaya katilan
deneklerin sayis1 200 bay ve 100 bayan gibi bir sinirlandirmaya tabi tutulmamistir. Bu

nedenle bay ve bayan sayilarimin birbirlerine yakin olmasi tesadiifi bir sonu¢ olarak

kabul edilebilir.

Ankete katilanlarin yas dagilimlarina bakildiginda, % 34,2 ile 24-34 yaslar1 arasi
olduklari, bunu % 31,1 ile 24 yas ve alt1 katilimcilarin takip ettikleri goriilmektedir. Bu
toplam ylizdenin % 65,3’linii olusturmaktadir. Burada dikkati ¢eken husus ankete
katilanlarin yaklasik % 65’inin genglerden olustugudur. Ankara’da konaklama hizmeti
veren isletmelerin miisteri potansiyellerinin gen¢ yastaki bireylerden olustugunu

sOyleyebiliriz.

Ankete katilanlarin egitim durumlarina baktigimizda % 35,5 ile lisans mezunlar1 % 25
ile lise mezunlart ve % 20,7 ile 6n lisans (iki yillik) mezunlarindan olustugu
goriilebilmektedir. Otel isletmelerinde konaklayan kisilerin egitim durumlarinin

cagimizin gerektirdigi seviyede oldugu sdylenebilir.

Otel isletmelerinde konaklayanlarin mesleklere gére dagilimlarina baktigimizda % 32,9
ile serbest meslek mensuplart ve % 27,3 ile memurlar takip etmektedir. Serbest meslek
mensubu olarak nitelendirilen katilimcilarin, alanlarinda tahsil gormiis ve bir meslege

sahip kisilerden olustugunu soyleyebilmekteyiz.
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Ankara’daki otel isletmelerinde konaklayan miisterilerinin yaklasik olarak % 27’si
memurlardan olusmaktadir. Bu % 27’lik dilimin olugmasi, Tiirkiye’ nin baskenti olan ve
memur kenti olarak nitelendirilen Ankara’nin diplomasi ¢alismalarindaki yogunlugunun

bir lirlintidiir diyebiliriz.

Ankete katilan kisilerin medeni durumlar1 degerlendirildiginde % 54,4 bekar ve % 44,6
ile evlilerden olustugu goriilebilmektedir. Ankete katilan kisilerin yas ortalamalarinin
24-34 arasinda oldugu gz Oniine alarak bir degerlendirme yaptigimizda gengler

arasinda evlenme yaginin yiikseldigini syleyebiliriz.

Arastirmamiza katilan kisilerin seyahate ¢ikma nedenlerine bakildiginda % 66,6 ile
dinlenme ve eglenme segeneginin isaretlendigi goriilebilmektedir. Bunu en yakin takip
eden secenek % 8,4 ile is seyahatleri olmustur. Ankara’daki otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin biiylik cogunlugunun seyahate ¢cikma nedeninin dinlenme veya

eglenme oldugunu sdyleyebilmekteyiz.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin otelde kalis sikliklar1 degerlendirmeye tabii
tuttugumuzda ise % 38,5 ile 2 y1l ve daha az ve bunu takip eden % 33,4 ile yilda bir kez
otelde kaldiklarimi belirtmislerdir. Burada dikkati ¢eken husus, ankete katilan
konaklama isletmesi miisterilerinin yaklasik % 72’sinin otelde kalma sikiliklarinin zayif

oldugu belirtilebilir.

Miisterilerin  konaklama isletmelerinde ortalama ka¢ gece konaklama yaptiklarina
baktigimizda yogunluk % 42,6 ile 5 giinve %19,9 ile {li¢ gilin seceneklerinde
yogunlastigt  goriilmektedir. Konaklama isletmelerinde miisterilerin kag¢ gece
konakladiklarinin ortalamasi ise 3,68 olarak gerceklesmistir. Bu ortalama yaklagik 4
giin secenegini karsilamaktadir. Ankara’da konaklama igletmelerinde kalan miisterilerin
ortalama 4 gece konakladiklarim1 ve bu geceleme sayisinin Ankara ili i¢in yliksek

oldugu sdyleyebiliriz.

Miisterilerin otelde daha dnce kac defa konakladiklarina iliskin soruya verdikleri yanit
% 49,5 ile 5 ve daha fazla segcenegi olmustur. Ankara’daki konaklama isletmelerinde
uygulanan anketin verilerine gore, deneklerin yaklasik % 50’sinin daha 6nce otellerde 5
defa ve daha fazla konakladiklar1 ortaya cikarilmistir. Otelde daha once ka¢ defa

konakladiniz sorusuna verilen yanitlarin ortalamasi 4,75 olarak gergeklesmistir. Yani
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ankete katilan konaklama isletmesi miisterilerinin yaklasik olarak 5 defa otellerde
kalmis olduklarin1 sdyleyebiliriz. Otelleri degerlendirme ve kiyaslama adina bu sonug
miisteriler acisindan olduk¢a olumludur diyebiliriz. Ciinkii diger konaklama
isletmelerinden satin alinan hizmetin kullanilmasiyla, ge¢cmis deneyimlerin bu yeni
deneyimlerle karsilagtirilmasi firsati dogabilecektir. Karsilagtirma sonunda kisi kendisi
icin 1yi, olumlu ve yeterli olduguna karar verdigi hizmeti almasina imkéan saglayabilir

diyebiliriz.

Miisterilerin demografik yapilarina gore ortaya koymus oldugumuz veriler, agiklama ve
yorumlar asagida gosterilen Tablo 6’da miisterilerin demografik 6zelliklerinin frekans

ve yiizde dagilimlar1 tablosunda yer almaktadir.

Tablo 6: Miisterilerin Demografik Ozelliklerinin Frekans (f) ve Yiizde (%) Dagihmlar

Demografik Ozellikler ® (%) | Demografik Ozellikler ® (%)
- Bay 193 49,2 = g Evli 175 44,6
E‘ Bayan 199 50,8 .fé 5 | Evli degil 217 55,4
S | Toplam 392 | 1000 | =& | Toplam 392 | 100,0

24 ve alt1 122 31,1 Dinlenme eglence 261 66,6
25-34 134 34,2 = Is seyahati 33 8,4
e | 3544 80 20,4 E Kongre ve toplantilar 11 2,8
> 45-54 42 10,7 S.'g | Egitim ve seminer 19 4,8
55 ve st 14 3,6 g -§ Tarih ve Kiiltiir gezileri 28 7,1
Toplam 392 100,0 < = | Saglik amagh 14 3,6
[k gretim 36 9,2 z Tabiat yonelik geziler 16 4,1
g Lise 98 25,0 s Diger (kesif,dil,) 10 2,6
5 On lisans 81 20,7 Toplam 392 100,0

A Lisans 139 35,5 .

£ [Tisansis 3 79 Haftada bir 12 31

Y] Ny

= ?21;:::‘1 3; > 1(1);)8, 5 %” ki haftada bir 6 1,5
Memur 107 27,3 z Ayda bir 17 43
Isci 7 18,4 £ | Ug ayda bir 23 5,9
é Is adami/ kadint 60 15,3 § 6 ayda bir 52 13,3
é’ Meslek mensubu 129 32,9 £ [ Yildabir 131 33,4
Emekli 24 6,1 2 yilda bir / daha az 151 38,5
Toplam 392 100,0 Toplam 392 100,0
= Hi¢ gelmedim 10 2,6 1 giin 38 9,7
“_qg 80 | 1 defa 31 7,9 g < | 2gin 51 13,0
> T | 2defa 51 13,0 ;; E " 3 giin 78 19,9
=2 = [ 3defa 58 148 | 2% 3 4gin 58 14,8
% % 4 defa 48 12,2 = E g 5 ve daha fazla 167 42,6
2 % | 5ve daha fazla 194 49,5 S
S Toplam 393 100,0 © Toplam 392 100,0
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3.2.1.2. Miisterilerin Satin Alma Davramslarna iliskin Degerlendirmeler

Tablo 7°deki verilere bakildiginda kisilerin satin alma davraniglarina yonelik elde edilen
verilere gore; satin alma kararini en fazla etkileyen bilgi kaynaklar1 arasinda % 51,1 ile
tavsiye alinan kisi segenegi olmustur. Yani ankete katilan miisterilerin yaridan fazlasi
satin alma karar1 verirken, bu kararda tavsiye alinan kisinin tavsiyelerinin oldukg¢a etkili

oldugunu belirtebiliriz.

Ankara’da otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin otel segmeden Once tavsiye
aldiklarmi ve otel se¢ciminde bulunulurken tavsiye almanin 6neminin her gecen giin
arttigin1 soyleyebiliriz. Glinlimiizdeki gelismis iletisim araglar1 sayesinde insanlarin
mesajlarla bunaltildifi bir zaman diliminde oldugumuzu diislinilirsek tavsiyenin

Ooneminin daha iyi anlasilabilecegini sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkileyen, kisisel bilgi kaynagi disindaki verilere
baktigimizda % 62,5 ile en ¢ok internetin etkili oldugu goriilebilmektedir. Internet
giiniimiizde kullanilan bilgi kaynaklar1 arasinda en popiiler olanidir ve internetin

kullanimi arttike¢a kisilerin sanal ortamdaki yetkinlikleri de artmaktadir diyebiliriz.

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen, kisisel bilgi kaynagi disindaki verileri
degerlendirdigimizde internetten sonra en ¢ok tercih edilen bilgi kaynagi % 44,9 ile
broslir ve katalog segene8i olmustur. Uygulamaya katilan 176 miisterinin bilgi

kaynaklarindan brosiir ve katalogu kullandiklarimi sdyleyebiliriz.

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen, kisisel bilgi kaynagi disindaki verileri
inceledigimizde internet, brosiir ve katalogdan hemen sonra reklam geldigi
gozlenmektedir. Reklam segenegini 155 kisi tercih etmis olup bu say1 toplamin %

39,5’unu temsil etmektedir diyebiliriz.

Yukaridaki ti¢ paragrafa bakildiginda toplam yiizdenin % 100’0 gegtigi goriilmektedir.
Belirtelim ki bu tanimlanan sorunun cevap segenekleri birden fazla isaretlenebilir

yapiya sahip olduklarindan bdyle bir durumun ortaya ¢ikmasi normaldir diyebiliriz.

Uygulamaya katilan miisterilerin birden fazla bilgi kaynagi kullandigi, duruma gore
hangisinin verimli olduguna karar vererek, en yiliksek faydayr saglamaya

caligmaktadirlar diyebiliriz.
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Tavsiye alan kisileri nasil degerlendirirsiniz sorusuna iligkin yapilan degerlendirme
sonucuna gore, tavsiye alan kisileri ankete katilanlarin % 47,7’si bilingli, % 27’side
arastirmact olarak degerlendirmistir. Ankara’da otel isletmelerinde konaklayan ve
uygulamaya katilan misterilerin, kalacaklar1 oteller hakkinda tavsiye alan Kkisileri

bilingli ve arastirmaci olarak nitelendirdiklerini sdyleyebiliriz.

Otel secerken kisilerin yogun olarak tavsiye aldiklari kisiler % 39,8 ile yakin arkadas ve
% 17,3 ile is arkadas1 olmustur. Uygulamaya katilan kisilerin % 57,1°1 arkadaglarindan
tavsiye almaktadir ve Ankara’da otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin satin alma

kararlarinda arkadag tavsiyesinin etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

Kisilerin yasamis olduklari deneyimleri paylasip paylasmamalar1 konusunda sorulan
soruya % 88,3 ile evet paylasirim cevabr ilk sirayr almistir. Kisiler pozitif ve negatif
deneyimlerini paylasabileceklerini ortaya koymuslardir. Ankete katilan sadece 46 kisi
olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylasmayacaklarini dile getirmiglerdir. Bu kisi say1s1

sadece 11,7 ye karsilik gelmektedir.

Otel isletmelerinde konaklayan kisilerin deneyimlerini paylagsma sebepleri
degerlendirildiginde % 41,8 ile sorumluluk sahibi bir vatandas oldugum i¢in anlatirim
secenegi ilk sirayi, % 29,6 ile aldatilmis gibi hissetmekten rahatsiz oldugumdan
anlatirim segenegi ise ikinci siray1 almistir. Ankara’da otel isletmelerinde konaklayan
kisilerin sorumluluk sahibi olduklarim1 ve aldatilmiglik hissinden rahatsizlik

duyduklarmi ifade edebiliriz.

Konaklama igletmelerinde kalan miisterilerin satin aldiklar1 hizmetten memnun
kalmadiklarinda sergiledikleri davranis bi¢imini % 36,5 ile ailem ve arkadaslarima bu
durumdan bahsederim ve % 34,4 ile her firsatta herkesi bu konuda uyaririm se¢eneginde

toplandig1 ortaya ¢ikarilmistir.

Uygulamaya katilan kisiler negatif deneyim paylasimmi hizli bir sekilde
gerceklestirmektedirler ve rahatsiz olduklar1 durumlardan hem ailelerine hem de yakin

cevrelerindekilere her firsatta bahsettikleri sonucunu ¢ikarabilmekteyiz.

Anket katilan kisilerin yaklasik % 92’si olumsuz bir durum karsisinda igsel ve digsal
tepkilerini ortaya koyacaklarini belirtmislerdir. Ankete katilan sadece 33 kisi higbir sey
yapmayacaginit belirtmistir. Bu say1 toplamin % 8,4’line karsilik gelmektedir. Ankete
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katilan kisilerin bilingli ve sorumluluk sahibi kisiler olarak nitelendirmek miimkiin

olabilmektedir.

Miisterilerin satin alma davranislari, asagida Tablo 7°de miisterilerin satin alma

davraniglarina iligkin frekans ve yiizde dagilimlar1 tablosunda yer almaktadir

Tablo 7: Miisterilerin Satin Alma Davramslarina Iliskin Frekans ve Yiizde Dagilimlar:
Satin Alma Davramislari ® (%) | Satin Alma Davranislari ® (%)
"5 Tavsiye alinan kisi 202 51,5 _ Bilingli 187 47,7
= E Reklam 52 13,3 T .5 Arastirmaci 106 27,0
5 g Satis elemant 19 4,8 g_: g 5 Kararsiz 45 11,5
=52 Brosiir ve katalog 26 6,6 z £ oign 'z | Kolayct 54 13,8
= E = [ Internet 46 11,7 | ©% %< E [ Toplam 392 100,0
5 = ~
£ 55 | Yeahvegorsel 46 | 11,7 % Anne- Baba 26 6,6
=85S basin g
< “; Z | Diger 1 0,3 g Es 16 4,1
@2 @ £ ['Toplam 392 | 100,0 g Akraba 21 5,4
- Reklam 155 | 39,5 s Komsu 9 23
2 K Satis elemant 101 25,8 = Arkadas 156 39,8
.é E« Brosiir ve katalog 176 44,9 E Is arkadas1 68 17,3
T < Internet 245 62,5 g Cocuk 3 0,8
— )— . &
=g | Yamhvegrsel 124 | 316 5 Herhangi biri 66 16.8
s g basin S
< 7]
_E = Hicbiri 11 2.8 3 Diger 27 6,9
=]
% Z _ | Diger 4 12 °© Toplam 392 100,0
=22 Evet 4
£ 2 E | Toplam st6 | 2083 | £% ve b6 | 883
ZRENC £z Hayir 46 11,7
Hayir paylasmam 45 11,5 s Toplam 392 100,0
Oteldep 1nt.1kam 31 7.9 Hig bir sey 33 8.4
almak isterim . yapmam
Sorumluluk sahibi = c—; Gazetelere,
bir vatandas == tiikketici
oldugum igin 164 41,8 g I~ derneklerine, 63 16,1
— anlatirmm F < forumlara
S = 5 bildiririm
§ Sikayet etmis g § Ailem ve
s olmak i¢in £ arkadaslarima
% anlatirrm 23 39 E 3 bu durumdan 143 36,5
EL § ﬁ bahsederim
A Aldatllmls gibi £ = Her firsatta
hissetmekten ISIR-A herkesi bu
rahatsiz 116 29,6 = 5 135 344
o = konuda
oldugumdan 25
= uyaririm
anlatirim s 5
Diger 13 | 33 | EX | Digr 18 4,6
Toplam 392 | 1000 | “° [ Toplam 392 | 100,0
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Tablo 8’de arastirmamizin konusu olan tavsiyenin ne kadar etkili olduguna dair veriler
bulunmaktadir. Konakladiginiz oteli bagkalarina tavsiye eder misiniz? sorusuna otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin % 93,1’1 evet cevabi vermistir. Buradan
anlasilmaktadir ki misteriler kaldiklar1 otellerden son derece memnundurlar ve bu
olumlu deneyimlerini paylagsmak istemektedirler diyebiliriz. Ancak uygulamaya katilan
27 denek kalmis olduklari otelleri tavsiye etmeyeceklerini belirtmislerdir. Bu say1
toplamin yaklasik % 7’sine karsilik gelmektedir. Bu yiizdelik dilimde bulunan kisilerin

konakladiklar1 otel isletmelerinde memnun olmadiklarini séyleyebiliriz.

Uygulamaya katilan konaklama igletmeleri miisterilerine yoneltilen, konakladiginiz
otele gelmeden Once herhangi birine danistiniz m1? sorusuna deneklerin % 72,4’{liniin
evet yanit1 verdikleri ortaya ¢ikarilmistir. Verilen cevaplara gore; Ankara’daki otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin otel belirlerken birilerine danmisip fikir

aligverisinde bulunduklarini sdyleyebilmekteyiz.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilere yoneltilen, burada kalmaniz konusunda
tesvik edildiniz mi? sorusuna vermis olduklari yanitlarin % 64,3’linlin evet oldugu
ortaya cikarilmistir. Tesvik, tavsiye verme, siddetli bir sekilde yonlendirme anlamlarina
gelebilmektedir. Otel isletmelerinde kalan miisterilerin ¢ogunlugunun konakladiklari
otele gelmeleri hususunda yonlendirme aldiklar1 belirtebilmekteyiz. Tesvik giiglii bir

tavsiye sekli olmakla beraber otellerin se¢ciminde dnemli bir rol oynayabilmektedir.

Aragtirmamiza katilan kisilerin % 87’si otel belirlerken alternatifleri arastirdiklarini
belirtmistir. Ankara’daki konaklama isletmelerinde kalan miisterilerin yap1 geregi
aragtirmaci karakterde olduklarii ve otel secerken kiyaslama yaparak kendileri i¢in en

uygun se¢enegi belirlemeye ¢alistiklarini sdyleyebilmekteyiz.

Siirekli olarak kalinan otellerde herhangi birilerinin olumsuz gorisleri sizi etkiler mi?
Sorusuna verilen cevabin %  60,5’1 evet olmustur. Konaklama isletmelerinin
misterileri sadik miisteri haline doniismiis olsalar bile, bazi insanlarin olumsuz fikir ve
tutumlart bu kisileri etkileyebilmektedir. Tavsiye, insanlarin fikir ve tutumlarinin
degismesinde Onemli bir rol alabilmektedir diyebiliriz. Kisiler iizerinde tavsiyenin,

giiciinii ve etkisini fazlasiyla gosterdigi belirlenebilmistir.
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Uygulamaya katilan misterilere yoneltilen, kendi kararmizla buraya gelmekten
memnun musunuz? sorusuna vermis olduklart cevap % 93,9 ile evet olmustur. Otel
isletmelerinde konaklayan miisterilerin, almis olduklari kararlardan son derece memnun
olduklarin1 sdyleyebiliriz. Ancak kendi almis olduklari kararlardan memnun olmayan
kisi say1s1 24 olarak goriilmektedir. Kendi aldiklar1 kararlardan memnun olmayan kisiler

toplamin sadece % 6,1 ini olugturmaktadir.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin, “Konakladiginiz otele siirekli olarak gelir
misiniz?” sorusuna % 55,1 ile hayir cevabini verdikleri goriilmektedir. Ankara’daki otel
isletmelerinin siirekli miisterilerinin sayisinin yaklasik olarak % 45 oldugunu, siirekli ve

gecici miisteri sayilar1 arasinda ¢ok biiyiik bir farkin olmadigini sdyleyebilmekteyiz.

“Kendinizi otel isletmesine karsi sadik bir miisteri olarak nitelendiriyor musunuz?”
sorusuna % 55,9 ile evet cevabin1 verdikleri goriilmektedir. Ankete katilan miisterilerin
kendilerini kaldiklar1 otellere kars1 sadik miisteriler olarak nitelediklerini sdyleyebiliriz.
Ancak bu c¢ogunluga karsin kalan 173 kisi kendilerini sadik miisteri olarak
nitelendirmemektedirler ve bu kisi sayis1 % 44,1’e karsilik gelmektedir. Sadik ve sadik
olmayan olarak nitelendirilen miisteriler arasindaki fark sadece 46’dir ve bu fark
yaklasik %12’°e karsilik gelmektedir. Tablo 8’de miisterilerin satin alma deneyimlerine

iliskin frekans ve ylizde dagilimlar: tablosunda yer almaktadir

o Evet Hayir

Tablo 8: Satin Alma Deneyimleri Ile Ilgili Sorularin

Frekans ve Yiizde Dagilimlar ® (%) ® (%)
Konakladiginiz otele siirekli olarak gelir misiniz? 176 44,9 216 55,1
Kendinizi sadik bir miisteri olarak goriiyor musunuz? 219 55,9 173 441
Konaklgma istegi ortaya c¢iktiginda alternatifleri arastirir 341 87.0 51 13.0
misiniz?
Birinin tavsiyesi ile bir otelde kalmaktan vazgectiginiz oldu mu? | 200 51,0 192 49.0
Konakladiginiz oteli bagkalarina tavsiye eder misiniz? 365 93,1 27 6,9

Konakladiginiz otele gelmeden 6nce herhangi birine danistiniz
mi1?

Siirekli kaldiginiz otelle ilgili bagkalarinin olumsuz goriisleri sizi
etkiler mi?

284 72,4 108 27,6

237 60,5 155 39,5

Harcamis oldugunuz paranin karsiligini almak ister misiniz? 374 95,4 18 4,6
i?slﬂiigzl;nz otelde evinizde oldugu gibi rahat hissetmek ister 359 91,6 33 8.4
Kendi kararimla buraya gelmekten memnun musunuz? 368 93,9 24 6,1
Burada kalmaniz konusunda tesvik edildiniz mi? 252 64,3 140 35,7
Daha 6nce otelde kaldiniz mi1? 385 98,2 7 1,8
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Tablo 9 incelendiginde anketin {igiincii boliimiinde yer alan ve likert 6lgegi kullanilarak
agizdan agiza iletisimle ilgili yirmi adet ifade goriilmektedir. Ifadelere katilim

derecelerinin frekans, ylizde ve ortalamalar1 alinarak bir tablo olusturulmustur.

Tablo 9°daki 6l¢ek degerleri; (1) tamamen katiliyorum, (2) cogunlukla katiltyorum, (3)
bazen katilmiyorum, (4) genellikle katilmiyorum, (5) hi¢ katilmiyorumdur. ifadelerdeki
bir (1) sayisina yakinlik ifadelere katilim derecesinin gii¢lii oldugunu, bese (5) yakinlik

ise ifadelere katilimin zayif oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 9°daki verilere bakildiginda otel isletmelerinde konaklayan miisterilere yoneltilen
15 adet ifadenin ortalamasi yaklasik iki (2) olarak gerceklesmistir. Yaklasik iki degeri
cogunlukla katiltyorum secenegine karsilik gelmektedir. Ankete katilan miisterilerin bu

15 ifadeye cogunlukla katildigini sdyleyebilmekteyiz.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin cogunlukla katilmis olduklar1 seceneklerin
bazilar1 su sekilde siralanabilir. Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye)
etkilidir, otel hakkinda bilgi almaniz otelin daha onceden diisiinmediginiz yonlerini
ortaya cikarir, otellerin hizmetlerinden memnun kalmadigimda bunu yakinlarima
anlatirim, oteli tekrar tercih etmemde tavsiyeler onemlidir. Cevremdeki insanlara

edinmis oldugum olumsuz seyleri de anlatirim.

Dort adet ifadenin ortalamasi yaklasik (3) olarak gergeklesmistir. Yaklasik iic degeri
Olgegimizde bazen katilmiyorum secenegine karsilik gelmektedir. Ankete katilan
misterilerin bu dort ifadeye katilip katilamama arasinda kalmis olduklarini
sOyleyebiliriz. Kalan bir sorunun ortalamasi ise yaklasik dort (4) olmustur. Olusturulan
Olgekte dort sayisi genellikle katilmiyorum segenegini karsilamaktadir. Buradan
cikarilacak sonug, konaklama isletmelerinde kalan miisterilerin genellikle bu ifadeye

katilmadiklarimi sdyleyebiliriz.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin genellikle katilmadiklar: ifade, otel ararken
onlime ¢ikan ilk firsati degerlendiririm olmustur. Uygulamaya katilan konaklama
isletmelerinin miisterileri, otel secerken bazi kriterlere dikkat ettiklerini sdyleyebiliriz.
Bu kriterler; gliven duygusu, sicaklik duygusu, ait olma, mimari ¢ekicilik vb.

olabilmektedir. Ancak kriterler miisteriden miisteriye farklilik gdsterebilmektedir.
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Tablo 9: Agizdan Agiza iletisime iliskin Sorularin | Ortalama | Standart 1
Ortalama, Frekans ve Yiizde Dagilimlar: sapma f % f % f % f % f %

Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim etkilidir. 2,00 1,164 179 45,7 102 26,0 61 15,6 32 8,2 18 4,6
fy“n‘l’;‘nt?;i‘;"f‘lr?;a;‘k‘iiZ:'i‘;iefe“ memnun 1,66 1,012 229 | 610 | 88 | 224 36 92 18 46 b 28
Otel ararken ilk dniime ¢ikan firsati degerlendiririm. 3,58 1,366 40 10,2 52 13,3 87 22,2 68 17,3 145 37,0
Otel hakkinda bilgi almaniz otelin daha 2,02 1,068
6nceden diistinmediginiz yonlerini ortaya ¢ikarir. 158 403 116 296 83 212 2 36 13 33
Otellerin hizmetlerinden memnun kalmadigimda yakinlarima 1,70 1,012
anlatirim. 225 57,4 98 25,0 42 10,7 15 38 12 3,1
glzﬁ?ﬁt;:;slz::ﬁ;ig“s oldugum 1,65 1,032 241 61,5 90 | 230 32 8,2 14 3,6 15 38
Diinyaca iinlii ve bilinen marka otelleri segerim. 3,02 1,408 81 20,7 56 14,3 115 29,3 55 14,0 85 21,7
Daha 6nce konaklamadigim bir otele gideceksem birine danigirim. 2,37 1,367 142 36,2 95 24,2 71 18,1 37 9,4 47 12,0
Reklamlardan ¢ok arkadaslarimim tavsiyesi 6nemlidir. 2,17 1,236 156 39,8 105 26,8 64 16,3 43 11,0 24 6,1
Otele gideceksem en yakin akrabalarimin bilgisine bagvururum. 2,80 1,308 84 21,4 80 20,4 109 27,8 69 17,6 50 12,8
Cevremdeki insanlara edinmis oldugum olumsuz seyleri anlatirim. 1,93 1,165 195 49,7 100 25,5 45 11,5 35 8,9 17 43
Her zaman bildigim otellerde konaklarim. 2,44 1,242 111 283 103 26,3 106 27,0 37 9.4 35 8,9
Genellikle daha 6nce kalmadigim otellerde konaklama yapmam. 3,07 1,386 76 19,4 53 13,5 113 28,8 68 17,3 82 20,9
Benim i¢in otelin fiyatindan ¢ok ismi ve imaji 6nemlidir. 2,95 1,476 93 23,7 64 16,3 100 25,5 41 10,5 94 24,0
Genellikle otel secerken segici davranirim. 1,87 1,034 181 46,2 125 31,9 55 14,0 18 46 13 33
Oteli tekrar tercih etmemde tavsiyeler onemlidir. 2,00 1,154 168 42,9 124 31,6 54 13,8 23 5,9 23 5,9
t?ltlegllen iielmrrirtlzlleéirfrirllil it:iii\;.siyede bulunan kisiden elde ettiginiz 2,04 1,099 148 37.8 141 36,0 64 163 18 46 21 54
Arkadas ve tanidiklarima bu otelde kalmalarini siddetle 6neririm. 2,14 1,129 137 34,9 130 332 77 19,6 28 7,1 20 5,1
Cevremdekileri daha dnce kaldigim otellerde konaklamalari igin 2,05 1,091
cesaretlendiririm. 144 36,7 143 36,5 66 16,8 19 4,8 20 5,1
Otel personelinin misafirle olan iletisimi oteli tekrar ziyaret 1,55 0,926

259 66,1 80 20,4 32 8,2 13 33 8 2,0

etmemde Onemli yer tutar.
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Tablo 10’ da olusturulmus verilere bakildiginda, karsilastirilan degiskenlerin satin alma
kararimda agizdan agiza iletisim etkilidir ifadesi ile cinsiyet degiskeni oldugu
anlasilmaktadir. Tablo 10, besli likert 6lgegiyle olusturulmus agizdan agiza iletisim ile
ilgili ifadeye, kadin ve erkeklerin hangi oranda katildiklarin1 ya da en belirgin farkin

hangi se¢enekte oldugunu ortaya ¢ikartmak amaciyla diizenlenmistir.

Tablo 10: Satin Alma Kararimda Agizdan Agiza Iletisim Etkilidir Ifadesine Katilma
Diizeyleri
Cinsiyet Toplam
Katilim Diizeyleri Erkek Kadin
Tamamen katiliyorum N 94 85 179
% 48,7 42,7 45,7
Cogunlukla katiltyorum N 41 61 102
% 21,2 30,7 26,0
Bazen katilmiyorum N 27 34 61
% 14,0 17,1 15,6
Genellikle katilmiyorum N 20 12 32
% 10,4 6,0 8,2
Hig katilmryorum N 11 7 18
% 5,7 3,5 4,6
TOPLAM N 193 199 392
% 100,0 100,0 100,0

Tablo 10°daki verilere bakildiginda en belirgin farkin ¢ogunlukla katiliyorum
kategorisinde oldugu gozlenmektedir. Bu kategorideki verilerden satin alma kararimda
agizdan agiza iletisim etkilidir ifadesine kadinlarin % 30,7’si ¢ogunlukla katilirken
erkelerin sadece % 21,2’si ¢cogunlukla katilmaktadir. Bu katilim toplamim % 26’simi
olusturmaktadirlar. Tamimlanmis olan bu ifadeye tiim katilimcilarin ¢ogunlukla

katildiklarini sdyleyebiliriz.

Satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimin etkili olmadigini belirten ve hig
katilmiyorum ifadesini secen 18 kisinin 11°1 erkek, 7’si bayandir. Bu kisi sayisi
toplamin % 4,6’sin1 olusturmaktadir. Sonu¢ olarak Ankara’daki otel isletmelerinde
konaklayan miisteriler i¢in satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir
diyebiliriz.

Agizdan agiza iletisim satin alma kararlarinda etkilidir ifadesini cinsiyetler agisindan
degerlendirdigimizde, cinsiyetler agisindan anlamli  bir farkliligin  olmadig
goriilmektedir. Yani erkek ve kadindan herhangi biri i¢in satin alma kararlarinda

agizdan agiza iletisim daha etkilidir, diyemeyiz.
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Tablo 11: Satin Alma Kararimda Agizdan Agiza lletisim Etkilidir Ifadesine Katilma Diizeyleri
Cinsiyet
Katihm Diizeyleri Erkek Kadin Toplam
N 29 26 55
= Tamamen katiliyorum o 739 356 96
o - N 20 26 46
= ogunlukla katiltyorum
5 Gogunlu yoru % 303 356 33,1
qa N 11 14 25
Bazen katilmiyorum
Z yoru % 16,7 192 18,0
o) . N 3 4 7
>
:L_E, Genellikle katilmiyorum o i3 53 50
: . N 3 3 6
Hig katilmiyorum o i3 I 3
Toplam N 66 73 139
P % 100,0 100,0 100,0

Tablo 11’e baktigimizda elde edilen verilerin iiclii bir karsilastirma sonucu ortaya
cikarildigi soylenebilir. Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin satin alma
kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir ifadesinin se¢ilmesinde iiniversite egitimi
almis kadin ve erkekler arasinda karsilastirmaya tabi tutularak c¢apraz bir tablo

olusturulmustur.

Tablodaki wverileri inceledigimizde en belirgin farkin ¢ogunlukla katiltyorum
kategorisinde oldugu gozlenmektedir. Bu kategorideki verilere gore, satin alma
kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir ifadesine liniversite egitimi almig kadinlarin
% 35,6’s1 ve erkelerin % 30,3’{inlin ¢cogunlukla katildig1 goriilmektedir. Bu katilim

toplam yiizdenin % 33,1’ine karsilik gelmektedir diyebiliriz.

Satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir ifadesine liniversite egitimi almis
6 kisi hi¢ katilmadiklarim1 belirtmislerdir. Bunlarin 3’1 erkek, 3’1 kadindir. Bu say1

iniversite egitimi alan kisilerin toplaminin 4,3’iine karsilik gelmektedir.

Ankara’daki otel isletmelerinde konaklayan tiniversite egitimi almis kadin ve erkek
miisterilerin vermis olduklar1 cevaplari degerlendirdigimizde Tablo 11’in ortalamasi
yaklagik iki (2) olmaktadir. Bu sonu¢ cogunlukla katiliyorum secenegine karsilik
gelmektedir. Universite egitimi almis kadin ve erkekler agisindan agizdan agiza iletisim

satin alma kararlarinda etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

104



Tablo 12: Birinin Tavsiyesi lle Bir Otelde Kalmaktan Vazgectiginiz Oldu Mu?
Cinsiyet
Katihm Diizeyleri Erkek Kadin Toplam
N 1
Evet 05 95 200
% 54,4 47,7 51,0
N 88 104 192
Hayir
% 45,6 52,3 49,0
N 193 199 392
Toplam
% 100,0 100,0 100,0

Tablo 12’ ye baktigimizda birinin tavsiyesi ile bir otelde kalmaktan vazgectiginiz oldu
mu? Sorusunun cinsiyetlere gore cevap sayilari ve yiizdeleri goriilmektedir. Bu soru
s6zde (nominal) 6l¢ek kullanilarak hazirlanmistir. Yukarida belirtmis oldugumuz soruya
kadinlarin ve erkeklerin ne oranda ve hangi cevaplar1 verdiklerini belirlemek amaciyla

olusturulmustur

Tablo 12’deki verileri inceledigimizde, yoneltilen soruya iliskin kadmnlarm % 47,7’si
erkeklerinde % 54,41 evet derken, ayni soruya kadinlarin % 52,3’ erkeklerinde %

45,6’s1 hayir cevabini vermistir.

Tablo 12°deki en belirgin erkek ve kadinlar arasindaki farkin hayir kategorisinde oldugu
goriilmektedir. Cinsiyetler arasindaki fark kisi sayis1 16 olarak gergeklesmistir ve say1

toplamin sadece % 4’{line karsilik gelmektedir.

Ancak genel bir degerlendirme yapacak olursak kadinlar ve erkekler arasinda bu ifadeye
katilip katilmamalar1 hususunda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Kadin ve
erkekler bu ifade karsisinda yaklasik olarak ayni cevaplari vermigslerdir ve aym

diistinmiislerdir diyebilmekteyiz.

Tablo13: Birinin Tavsiyesi Ile Bir Otelde Kalmaktan Vazgectiginiz Oldu Mu?
Egitim
Katilhm Diizeyleri 1k Lise On Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam
0gretim lisans lisans
N 12 47 37 80 20 4 200
Evet
% 333 48,0 45,7 57,6 64,5 57,1 51,0
N 24 51 44 59 11 3 192
Hayir
% 66,7 52,0 54,3 424 35,5 429 49,0
N 36 98 81 139 31 7 392
Toplam
% 100,0 100,0 100,0 100,0 | 100,0 100,0 100,0
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Tablo 13, birinin tavsiyesi ile bir otelde kalmaktan vazgectiginiz oldu mu? Sorusuna
verilen cevaplarin, uygulamaya katilan miisterilerin egitim durumlarina gore degisiklik

gosterip gostermedigini anlamak amaciyla ¢apraz tablo olusturulmustur.

Tablo 13°deki verilere baktigimizda en belirgin farkin lisans egitimi almis kisilerde
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Lisans egitimi alan miisterilerin belirtilen soruya % 57,6
evet derken, % 42,41 hayir cevabini vermistir. Bu sonug diger egitim asamalarina gore
farkin en yliksek oldugu kategori olarak belirtilebilmektedir. Bu durum lisans egitimi

almus kisilerin daha secici oldugunun bir gostergesi olabilir.

Tablo 14: Cevremdeki Insanlarla Olumsuz Deneyimlerimi Paylasirim
Egitim Cinsiyet
WS Katihm Diizeyleri Erkek Bayan Toplam
Tamamen katiliyorum 11 11 22
Cogunlukla katiliyorum 3 3 6
=) Bazen katilmryorum 0 2 2
.‘q‘E Genellikle katilmryorum 0 5 5
2P Hig katilmiyorum 1 0 1
é Toplam 15 21 36
Tamamen katiliyorum 21 26 47
Cogunlukla katiliyorum 12 14 26
Bazen katilmiyorum 11 4 15
Genellikle katilmryorum 1 3 4
N Hig katilmiyorum 5 1 6
2 [Toplam 50 48 98
Tamamen katiliyorum 16 17 33
Cogunlukla katiliyorum 7 14 21
- Bazen katilmiyorum 6 5 11
§ Genellikle katilmiyorum 7 7 14
= Hig katilmryorum 2 0 2
S [ Toplam 38 43 81
Tamamen katiliyorum 35 41 76
Cogunlukla katiliyorum 19 19 38
Bazen katilmiyorum 3 7 10
- Genellikle katilmryorum 7 3 10
§ Hig katilmiyorum 2 3 5
2 [Toplam 66 73 139
Tamamen katiliyorum 12 3 15
& Cogunlukla katiliyorum 1 5 6
2 Bazen katilmiyorum 4 2 6
% Genellikle katilmiyorum 1 2
z Hig katilmryorum 2 0 2
= [ Toplam 20 11 31
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Tablo 14: ¢evremdeki insanlarla olumsuz deneyimlerimi paylagirim ifadesi, erkek ve
kadinlarin egitim seviyelerine gore farkliligin saptanmasi veya tanimlanmasi amaciyla

ticlii karsilastirma yapilarak bir ¢apraz tablo olusturulmustur.

Tablo 14’deki veriler baktigimizda, ilkdgretim, 6n lisans ve yiiksek lisans egitimi almis
kadinlardan, edinmis oldugum olumsuz deneyimleri paylasirim ifadesine hig
katilmiyorum isaretleyen hi¢ kimse bulunmamaktadir. Ilkdgretim, 6n lisans ve yiiksek
lisans egitimleri almis kadinlarin olumsuz deneyimlerini ¢evrelerindekilerle genellikle

paylasacaklarini syleyebiliriz.

Lise egitimi almis bir kadin ve lisans egitimi almis {i¢ kadin edinmis olduklar1 olumsuz
deneyimleri paylagsmayacaklarini belirtmislerdir. Lise ve lisans egitimi almig dort kadin

toplam kadin sayisin1 sadece % 2’sini olusturmaktadir.

Tablo 14’deki verileri inceledigimizde ilkdgretim egitimi almis bir, lise egitimi almis
bes, On lisans egitimi almig iki, lisans egitimi almis iki ve yiiksek lisans egitimi almis
iki, toplam on iki erkek olumsuz deneyimlerini paylasmayacaklarini ifade etmislerdir.
Bu kisi sayis1 erkeklerin toplam sayisinin yaklasik % 6’sina karsilik gelmektedir. Sonug
olarak on iki erkegin ¢evrelerindeki insanlarla olumsuz deneyimlerini kesinlikle

paylagmayacaklarini soyleyebiliriz.

Cevresindeki insanlara otel isletmelerinde yasadiklar1 olumsuz deneyimleri paylasan
erkek ve kadinlarin egitim durumlarina gore; bes kategorideki en belirgin farklarin lise
egitimi almis kadin ve erkek arasinda hi¢ katilmiyorum seceneginde ve yliksek lisans
egitimi almis kadin ve erkek arasinda tamamen katiliyorum kategorisinde gerceklestigi

goriilmektedir.

Tablo 14°deki verilere baktigimizda her egitim seviyesindeki Kkisilerin olumsuz
deneyimlerini paylagabileceklerini gormekteyiz. Otel isletmelerinde karsilasilan
herhangi bir olumsuz durum karsisindan miisterilerin tepkilerinin ayni1 yonde oldugu
sOylenebilir. Ankara’da otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin olumsuz
deneyimlerini ¢evrelerindeki insanlarla paylastiklarini ve birbiriyle fikir aligverisinde

bulunduklarini sdyleyebiliriz.
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Tablo 15: Cevremdeki Insanlarla Olumlu Deneyimlerimi Paylasirim
Egitim Cinsiyet
SN Katihm Diizeyleri Erkek Bayan Toplam
Tamamen katiliyorum 11 17 28
g Cogunlukla katiliyorum 2 1 3
'*E Bazen katilmiyorum 1 1
{go Genellikle katilmryorum 0 1
= Hig katilmiyorum 1 1 2
= Toplam 15 21 36
Tamamen katiliyorum 29 32 61
Cogunlukla katiliyorum 15 8 23
© Bazen katilmiyorum 3 4 7
'3 Genellikle katilmryorum 0 4
Hig katilmryorum 3 0 3
Toplam 50 48 98
Tamamen katiliyorum 22 26 48
> Cogunlukla katiliyorum 11 10 21
§ Bazen katilmiyorum 2 4 6
= Genellikle katilmryorum 1 1 2
:s Hig katilmiyorum 2 2 4
Toplam 38 43 81
Tamamen katiliyorum 41 46 87
Cogunlukla katiliyorum 16 18 34
= Bazen katilmiyorum 5 5 10
,2 Genellikle katilmryorum 3 2 5
~ Hig katilmryorum 1 2 3
Toplam 66 73 139
- Tamamen katiliyorum 8 6 14
= Cogunlukla katiliyorum 3 3 6
= Bazen katilmiyorum 5 2 7
'q% Genellikle katilmryorum 1 0 1
:% Hig katilmryorum 3 0 3
Pe Toplam 20 11 31

Tablo 15: ¢evremdeki insanlarla edinmis oldugum olumlu deneyimlerimi paylagirim
ifadesi, erkek ve kadinlarin egitim seviyelerine gore farkliligin saptanmasi veya

tanimlanmas1 amaciyla ticlii karsilastirma yapilarak bir ¢apraz tablo olusturulmustur.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerden lise ve yiiksek lisans egitimi almis
kadinlar genellikle olumlu deneyimlerini paylasacaklarini ifade etmislerdir. Bu iki
egitim kategorisinde kadinlarin higbiri hi¢ katilmiyorum secenegini isaretlememislerdir.

Bu nedenle genel bir sonuca varilabilmektedir.
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Olumlu deneyimlerini paylagsmayacaklarini ifade eden ilkdgretim egitimi almis bir, 6n
lisans egitimi almis iki ve lisans egitimi almis iki kadm katilimer oldugu Tablo 15°de
goriilebilmektedir. 1lkdgretim, ©n lisans, lisans egitimi kategorilerinde kadin
katilimcilarin bir kismi hi¢ katilmiyorum secenegini isaretleyerek otel isletmeleri
hakkinda edinmis olduklar1 olumlu deneyimleri g¢evrelerindeki herhangi birileriyle

paylagmayacaklarini kesin bir sekilde belirtmislerdir.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerden ilkogretim bir, lise {i¢, 6n lisans iki, lisans
bir, yiiksek lisans egitimi almis ii¢ erkek otel isletmeleri hakkinda edinmis olduklari
olumlu deneyimleri g¢evrelerindekilere paylagsmayacaklart hususunda kesin bir tutum
sergiledikleri goriilmektedir. Bu kesin tutumu hi¢ katilmiyorum segenegini

isaretlemeleriyle sergilemis olduklarini sdyleyebiliriz.

Tablo 15°deki verilere bakildiginda, erkek ve kadinlar arasinda egitim kategorilerine
gore bazi farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. Hi¢ katilmiyorum secenegindeki en belirgin
farkin ytiksek lisans egitimi almis kadin ve erkeler arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
kategoride erkeklerin {i¢ii hi¢ katilmiyorum segenegini isaretlerken kadinlarin higbiri bu

kategoride isaretleme yapmamuslardir.

Ankara’daki otel isletmelerinde konaklayan yiiksek lisans egitimi almig kadinlarin otel
isletmeleri hakkinda edinmis olduklar1 pozitif deneyimleri ¢evrelerinde bulunan kisilerle
paylasacaklarin1 ve diyalog kuracaklarint soyleyebiliriz. Tamamen katiliyorum
secenegindeki en belirgin fark ise ilkdgretim egitimi almis kadin ve erkek arasinda

ortaya cikti1 Tablo 15 incelendiginde goriilebilmektedir.

Ankara’daki otel isletmelerinde konaklayan ve uygulamaya katilan miisterileri, egitim
ve cinsiyet kategorilerine ayirarak otel isletmeleri hakkinda edinmis olduklar1 olumlu
deneyimleri cevrelerindeki insanlarla paylasip paylagmayacaklari hususunda bazi
degerlendirmeler yapilmigtir.  Yapilan degerlendirmelerin sonucuna gore, egitim
seviyesi ne olursa olsun kadin ve erkeklerin ¢ogunlukla konakladiklar1 oteller hakkinda

edinmis olduklar1 olumlu deneyimleri paylasabileceklerini sdyleyebiliriz.
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3.2.1.3. Deneyimi Paylasimi ile Bay ve Bayan Miisterilerin Algilamalar:
Bakimindan iliskisi

Hipotez 1°’de deneyim paylasimi ile bay ve bayan miisterilerin algilamalarina yonelik

farkliliklarin olup olmadig arastirilmaya calisilmstir.

Tablo 16: Deneyim Paylasimi ile Bay ve Bayan Miisterilerin Algillamalarina Iliskin
Mann-Whitney U Testi

Cinsiyet f Ortalama Mann- Anlamhlik
Deneyim Paylasimi Whitney U

Bay 193 1.81 18663,000 0,621

Bayan 199 1.71

Tablo 16’ da yapilan analize gore deneyim paylasimi ile bay ve bayan miisterilerin
algilamalar1 bakimindan anlamli farklilik konusunda bay ve bayan i¢in deger 0,621
(p<0,05) olmustur. Bu analiz sonucunda bay ve bayan katilimcilarin benzer diislinceye
sahip olduklar1 ve anlamli farklilik olmadigi ortaya cikmistir. Bu karsilagtirma

istatistiksel olarak anlamsiz oldugundan H, hipotezimiz reddedilmistir.

Sonu¢ olarak bay ve bayan miisterilerin otelle ilgili olarak karsilasilan deneyim
paylasim1 hakkinda agizdan agiza iletisimi gerceklestirme konusunda aynmi diigiinmiis
olduklar1 goriilmektedir. Ankete katilan miisterilerin sorulara verdikleri cevaplarin
ortalamalarinda ise baylarin (1,81) ve bayanlarin (1,71) oldugu goriilebilmektedir. Bu
bakimindan ortalama olarak da birbirlerine yakin olduklar1 gortilmistiir.

3.2.1.4. Miisterilerin, Satin Alma Davranisi ile Deneyim Paylasimini Algillamalar:
Bakimindan iliskisi

Hipotez 2’de miisterilerin satin alma davraniglart ile deneyim paylasimlar1 arasinda
anlamli farkliligin olup olmadig: arastirilmaya calisilmistir. Yapilan analiz asagidaki

Tablo 17°de goriilebilmektedir.

Tablo 17: Miisterilerin Satin Alma Davranislar1 ve Deneyim Paylasimlar1 Arasindaki
Kruskal- Wallis Testi

Deneyim paylasimi
Ki kare 24,441
Serbestlik Derecesi 4
Anlamlilik Degeri 0,000
a. Kruskal Wallis Test, b. Grouping Variable: davran
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Yapilan analiz sonucunda Tablo 17’ de miisterilerin satin alma davranislari ile deneyim
paylasimi arasindaki anlamlilik diizeyi 0,000 (p<0,05) oldugundan istatistiksel olarak
anlamli oldugunu sdyleyebiliriz. Bu durumda H, hipotezimiz kabul edilmistir. Sonug
olarak miisterilerin otellerde karsilagsmis olduklar1 durumlar1 diger kisilere anlatirken

farkli secenekleri kullandiklar1 gériilmiistiir.

3.2.1.5. Agizdan Agiza iletisimi Saglayan Kaynaklar ile Tavsiye Arasindaki iligki
Bu hipotezimizde agizdan agiza iletisimi saglayan kaynaklar ile tavsiyede bulunmalari

arasinda anlamli farkliligin olup olmadig: arastirilmstir.

Tablo 18:Agizdan Agiza iletisimi Saglayan Kaynaklar ile Tavsiye Arasindaki Kruskal- Wallis

Testi
Tavsiye
Ki kare 26,890
Serbestlik Derecesi 8
Anlamlilik Degeri 0,000

a. Kruskal Wallis Test, b. Grouping Variable: taval

Yapilan analiz sonucunda Tablo 18°de agizdan agiza iletisimi saglayan kaynaklar ile
tavsiye arasinda Kruskal-Wallis testinin anlamlilik degeri 0,000 (p<0,05) olarak
gerceklesmistir. ki degisken arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur.
Bu durumda H; hipotezimiz kabul edilmistir. Bu sonuca gore ankete katilan

miisterilerin otel hakkinda tavsiye alirken farkli (anne, baba, es, akraba komsu, arkadas,

is arkadasi, ¢cocuk, herhangi biri) kisilerden bilgi edindigi ortaya ¢ikmaistir.

3.2.1.6. Tavsiye Giicii ve Tavsiye Etki Diizeyine Bilgi Kaynagimin Etkisi

Burada ilk once tavsiye giicli ve tavsiye etki diizeyi arasindaki iligki incelenmis olup

buna bilgi kaynaginin ne gibi etkisi olup olmadigini dl¢lilmeye ¢aligilmistir.

Tablo 19: Tavsiyenin Etki Diizeyi ve Tavsiyenin Giicii Arasindaki Koreldsyon Analizi
Tavsiyenin Etki e e
Korelasyon Diizeyi Tavsiyenin Giicii
Tavsiyenin Etki 1,000 0,219(*%*)
Diizeyi Anlamlilik (2-tailed) - 0,000
Toplam 392 392
Korelasyon 0,219(**) 1,000
Tavsiyenin Giicii Anlamhlik (2-tailed) 0,000 -
Toplam 392 392
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Yapilan analiz sonucunda tavsiyenin etki diizeyi ile tavsiye giicii arasinda pozitif iliski
bulunmustur. Buradaki spearman rho 0,219 degeri tavsiyenin etki diizeyi ve tavsiye
giici degiskenleri arasinda dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Burada
varilacak sonug ise; tavsiyenin etki diizeyi arttikga bununla beraber tavsiye giiciiniin de

artacagi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Hipotezimizi kanitlamak adina ilk yapmis oldugumuz testin ardindan yapmis
oldugumuz parametrik olmayan kismi korelasyon testi asagidaki Tablo 20°de oldugu

gibi gerceklesmistir.

Tablo 20: Bilgi Kaynaklarinin Tavsiyenin Etki Diizeyi ve Tavsiyenin Giiciine Etkisinin Olciilmesine
Yonelik Kismi Korelasyon Analizi

Korelasyon 1,000 0,262
- Tavsiyenin Etki Diizeyi AnlamliTik(2-tailed) - 000
y 1 %(ll Toplam 0 389
aynaxiari Korelasyon 0,262 1,000
Tavsiyenin Giici Anlamlilik(2-tailed) 0,000 -
Toplam 389 0

Tablo 20’ye gore; tavsiye etki diizeyi ve tavsiye giicline bilgi kaynaginin etkisi olup
olmadig1 arastirilmis olup bu konuda bilgi kaynaklarinin olumlu yonde etkisi oldugu

belirlenmistir. Bu durumda H,4 hipotezimiz kabul edilmistir.

Sonug olarak miisterilerin tavsiye etki diizeyi ve tavsiye giiclinii bilgi kaynaklarinin
(tavsiye alinan kisi, reklam, satis elaman1 brosiir ve katalog, internet ve yazili ve gorsel

basin) az da olsa etkisi oldugu saptanmustir.
3.2.1.7. Marka Imaj ile Tavsiyenin Etki Diizeyi Arasindaki fliski

Bu hipotezimizde otellerle ilgili olusan imaj ile tavsiyenin etki diizeyi arasindaki iliski

Ol¢iilmeye calisiimistir.

Tablo 21: Marka imaji ve Tavsiyenin Etki Diizeyi Arasindaki Korelasyon Analizi
. Korelasyon 1,000 0,368(**)
Marka Imaji Anlamlilik(2-tailed) . 0,000
Toplam 392 392
Tavsiyenin Etki Korelasyon 0,368(**) 1,000
Diizeyi Anlamlilik(2-tailed) 0,000 :
Toplam 392 392
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Yapilan analiz sonucunda otellerle ilgili olusan ima;j ile tavsiyenin etki diizeyi arasinda

pozitif bir iligki vardir. Bu durumda H;s hipotezimiz kabul edilmistir.

3.2.2. Faktor Analizi Sonuclari

Yapilan faktor analizinin uygulanabilirligini 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmistir. Bu uygulanan testin degeri 0.795 olarak ortaya ¢ikmustir.
Elde edilen bu degere gore faktdr analizinin uygulanabilecegi ve istatistiksel olarak

anlamli oldugu sonucunun ortaya ¢iktig1 sdylenebilmektedir.

Otel miisterilerine yonelik ve likert 6lcegi kullanilarak hazirlanmis olan 15 adet
onermeye iligkin yapilan faktdr analizi sonucunda bes boyutun ortaya c¢iktig1
sOylenebilmektedir. Tablo 22’ye baktigimizda ortaya ¢ikan bes boyut faktor yiikleri,

toplam varyans yiizdeleri ve cronbach alfa degerleri goriilebilmektedir.

Faktor Toplam | Cranbach

Tablo 22: Agizdan Agiza iletisime Yonelik Faktor Yiikleri yiikleri varyans alpha
1. Tavsiye

Otele gideceksem en yakin akrabalarimin bilgisine bagvururum 0,795

Reklamlardan daha ¢ok arkadaglarimin tavsiyesi benim i¢in 0.711

onemlidir ’ 14,379 0,676
Daha 6nce konaklamadigim bir otele gideceksem herhangi birine 0.615

danigirim. ’

Oteli tekrar tercih etmemde tavsiyeler 6nemlidir 0,505

2. Deneyim Paylasimi
Cevremdeki insanlara edinmis oldugum olumlu izlenimleri

0,825
anlatirim.
Otellerin hizmetlerinden memnun kalmadigimda bunu yakinlarima 0.778 13,480 0,723
anlatirim. ’
Cevremdeki insanlara edinmis oldugum olumsuz seyleri de 0.676
anlatirim ’
3. Tavsiye Giicii
Arkadas ve tanidiklarima bu otelde kalmalarini siddetle neririm 0,858
Cevremdekileri daha dnce kaldigim otellerde konaklamalari i¢in 0.827 13,430 0,764
cesaretlendiririm. ’
Otele gelmenizle ilgili tavsiyede bulunan kisiden elde ettiginiz
2T i L 0,598
bilginin miktar1 6nemlidir
4.Marka Imaji
Benim ig¢in otelin fiyatindan ¢ok ismi ve imaj1 énemlidir 0,834
Diinyaca iinlii ve bilinen marka otelleri segerim. 0,753 11,716 0,643
Genellikle daha 6nce kalmadigim otellerde konaklama yapmam. 0,654
5.Tavsiye Etki Diizeyi

En iyi tanitim araci1 isletmeden memnun ayrilan misafirin
fikirleridir 0,719 | 9,616 | 0,518

Otel hakkinda bilgi almaniz otelin daha 6nceden diistinmediginiz
yonlerini ortaya cikarir.

0,667
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Tablo 22°deki agizdan agiza iletisime yonelik faktor yiiklerine bakildiginda, anketin
liclincii bolimiinde yer alan ve likert dlgegi kullanilarak olusturulmus olan énermelerin
bes boyut altinda toplandig1 goriilebilmektedir. Ortaya ¢ikan boyutlar ayni igerikteki
fakat farkli ifadelerin bir araya gelmesini saglamaktadir. Daha az baglik altinda daha
fazla aciklama yapilabilmektedir. Faktorler yiiklerine gore siniflandirildiginda ifadelerin
8,9, 10, 16 faktor biri, ifade 5, 6, 11 faktor ikiyi, ifade 17, 18, 19 faktor ticii, ifade 7, 13,
14 faktor tigii ifade 2, 4 faktor besi olusturmaktadir.

Literatiir arastirmasi yapilarak ve benzer calismalar incelenerek, ortaya ¢ikan bes boyut
isimlendirilmistir. Agizdan agiza iletisimi 6lgmek amaciyla olusturulan 8, 9, 10, 16
numarali 6nermeleri tavsiye, 5, 6, 11 numarali 6nermeleri deneyim paylasimi, 17, 18,
19 numarali 6nermeleri tavsiye giicli, 7, 13, 14 numarali 6nermeleri marka imaji, 2, 4

numarali dnermeleri tavsiye etki diizeyi olarak isimlendirilebilmistir.

Tablo 22’ye baktigimizda ortaya ¢ikan bes boyut toplam degiskenin % 62.622’sini
aciklamaktadir. Birinci faktdr toplam varyansin % 14.379’unu, ikinci faktér %
13.480’1n1, lciincii faktor % 13.430’unu, dordiincii faktor % 11.716’sin1, besinci faktor
% 9.616’s1m1 agiklamaktadir.

Bes boyuta iliskin cronbach’s alpha degerlerinin hepsinin 0.05’den biiyiik oldugu
goriilmektedir. Faktorlerin cronbach’s alpha degerlerine bakildiginda, birinci faktoriin
0,676, ikinci faktoriin 0,723, {i¢ilincii faktoriin 0,764, dordiinci faktoriin 0,643, besinci
faktoriin 0,518 oldugu goriilebilmektedir.

Faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan bes adet boyutu olusturan 15 adet 6nermenin
anti-image degerleri incelendiginde, dnermelerin tiimiindeki degerlerin 0,05’den biiyiik
oldugu goriilmiistiir. Her bir faktorii meydana getiren 6nermelerin birbirleri arasinda

uyumlu olduklar1 sdylenebilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Diinya flizerinde siirekli olarak degisen ve gelisen yasam kosullar1 ve kiiresellesme
insanlarin ikamet ettikleri yerlerden baska yerlere seyahat etme ihtiyacini ve sikliklarini
arttirarak seyahatlerin amaclarint da cesitlendirmistir. Bunun sonucu olarak turizm

kavraminin 6nemi ve konaklama igletmelerine olan ihtiyag artis gdstermistir.

Diinya turizm organizasyonu WTO (World Tourism Organization); turizmle ilgili
olarak su tanimlamay1 yapmaktadir; “Turizm, oturdugu c¢evrenin disindaki yerlere gezi
yapan ve serbest zamani degerlendirme, is ya da belirli bagka amaglar icin orada
kesintisiz olarak bir yili ge¢meyen siirelerde kalan turistlerin etkinligini kapsayan bir

ifadedir” (Yiiksel ve Yiiksel, 2004: 3).

Konaklama tesislerinin sadece yatak ve yemek hizmeti sunmalariyla basar1 elde etmeleri
pek miimkiin goriinmemektedir. Konaklama isletmelerinin saglamig olduklari
hizmetlerin tek baslarina yeterli olmadig1 sdylenebilmektedir. Bu yetersizligin nedeni
giinlimiiz insaninin gelir seviyelerini yiikselmesi ve bununla birlikte yasam sartlarinin

iyilesmesidir diyebiliriz.

Gilinlimiiz insanimin gelir seviyesinin yiikselisiyle birlikte kisiler hizmet olgusundaki
degisimin farkina varmuglardir. Farklihigin icinde fark yaratabilmek icin, aym
diisiincelere ve ayn1 hizmeti arzu eden kisileri ayn1 konaklama igletmeleri ¢atilar1 altinda
toplanabilirse, hem isletme hem miisteri hem de pazarlama faaliyetleri agisindan

isletmelerin olumlu bir tutum igerisine girdikleri sdylenebilir.

Konaklama isletmelerinin rekabet kosullar1 goz oniine alindiginda ve ekonomik kriterler
incelendiginde miisteri kazanmak ve eldeki miisteriyi kaybetmemek i¢in yapilacak
tanitim ve reklam kampanyalari, gider biitgelerinin belirli bir kismini olusturmaktadir.
Bu nedenle konaklama igletmeleri agisindan agizdan agiza iletisim onem kazanmaya
baslamistir. Agizdan agiza iletisim isletmelerin pazarlama faaliyetlerini harekete
gecirerek cok kisa zamanda ve etkili bir sekilde isletmenin tanitimim

gerceklestirilebilmektedir.
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Gilinlimiizde pazarlama anlayisinin degisimi ile birlikte agizdan agiza iletisim veya
agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilan olgu 6nemli bir yer tutmaktadir. Agizdan
agiza iletisim hayatimizin her alaninda kullanabildigimiz bir iletisim tiiriidiir. Bu
iletisim tlirli s6zIi alana dahil oldugu i¢in her konusmay1 bilen birey tarafindan
kullanilabilmektedir. Agizdan agiza iletisim herhangi bir ticari amag gilitmeksizin

gerceklestirilen bir deneyim paylagimidir.

Agizdan agiza iletisim pazarlama alanma uyarlanip kullandigi zaman agizdan agiza
pazarlama adina bir sirketin veya kurumun amaclarin1 gerceklestirmek ugruna yapmis

olduklar1 pazarlama aktiviteleridir denilebilir.

Pazarlama aktiviteleri gergeklestirilirken birgok kaynak kullanilabilmektedir. Kullanilan
kaynaklar tavsiyeyi yOnlendiren kisilerle birlikte medya araclar1 da olabilmektedir. Bu
araglar etkin bir sekilde kullanilabilirse agizdan agiza iletisimin etkinligi ve verimliligi
artirtlabilmektedir. Bu ylizden agizdan agiza iletisim pazarlama alaninda ¢ok 6nemli bir

etken olabilmektedir.

Agizdan agiza iletisimin 6nemli duruma gelmesindeki unsurlardan biri diger pazarlama
faaliyetlerine gore daha ekonomik ve daha gii¢lii olusudur. Cok fazla maliyet

olusturmadig1 i¢in tercih sebebi olabilmektedir.

Otel miisterilerine yonelik anket verilerine uygulanan analizler sonucunda, su bulgular
ortaya ¢ikmistir. Uygulamanin yapildigi 12 adet bes yildizli ve 32 adet 4 yildizli otel
isletmesindeki miisterilerin % 50,8’1 baylardan ve % 49,2’sinin de bayanlardan olustugu
ortaya ¢ikmaktadir. Buna gére pazar segmenti olustururken bay ve bayanlar arasinda

fark gozetilmemesi gerekmektedir diyebiliriz.

Uygulamaya katilan kisilerin yas ortalamalar1 24-34 yas arasinda yogunlasmaktadir. Bu
durum Ankara’daki otel isletmelerinde konaklama yapan kisilerin geng¢ yasta oldugu
ortaya koymaktadir. Zamanla bu yapida degisimler olmakla birlikte, konaklama

isletmeleri geng niifusu dikkate almadan pazarlama faaliyeti gerceklestirmemelidirler.

Otel miisterilerinin konakladiklar1 otellerden genellikle memnun olduklar1 goriilmiistiir.
Miisterilerin konaklama yapmis olduklar1 otellere kendi kararlariyla gelmekten de

memnun olduklar1 sonucu ortaya ¢ikmistir.
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Miisterilerin kaldiklar1 otellerden ev rahatligi beklentisi i¢inde olmalar1 % 91,6 ile
belirginlesmistir. Sonug olarak oteller de konaklayan kisilerin ev rahatligi bekledigi
ortaya ¢ikmig olup, konaklama isletmeleri bu konsepte uygun hizmet vermeleri

durumunda daha avantajli olabileceklerini soyleyebiliriz.

Aragtirma sonuglar1 miisterilerin kendilerini konakladiklar1 otele karsi sadik miisteri
olarak gordiiklerini ortaya koymustur. Fakat kendilerini sadik miisteri olarak
gormeyenlerle aralarinda sadece % 11,8’lik bir fark vardir. Bu durumda ortaya ¢ikan

fark, kisilerin bu konuda farkl diistindiiklerini de ortaya koymaktadir.

Aragtirmamiz; otel isletmelerinde konaklayanlarin % 95,4’{inlin 6demis olduklari
paranin karsiligint almak istedikleri sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Buradan da
anlagilmaktadir ki kisiler her zaman ve sart altinda 6dedikleri paranin karsiligini1 almak

istemektedirler. Bu da gayet dogal bir arzudur.

Uygulama kapsamindaki mdiisterilerin daha 6nce otelde kalma oran1 % 98,2 ile ¢ok
yiiksektir ve aragtirma kapsaminda olan otel miisterilerinin otelde kalma deneyimlerinin

de yiiksek oldugu gergegi ortaya ¢ikarmustir.

Otel isletmelerinde konaklayan kisilerin egitim durumlar1 lise, 6n lisans ve lisans
arasinda yliksek dagilim gostermistir. Anket uygulamasina katilan kisilerin egitim
seviyelerinin yiliksek oldugunu ortaya koymustur. Ancak egitim seviyesi yiiksek olan
kisilerin egitim seviyesi diisiik olanlardan daha fazla tatile ¢iktig1i anlamina

gelmemektedir.

Ankara’daki otel isletmelerinde konaklayan ve uygulamaya katilan miisterilerin
genellikle hizmet satin alma davraniglarinda agizdan agiza iletisimin (tavsiye) etkili
oldugunu sdyleyebiliriz. Fakat erkek ve kadindan herhangi biri i¢in satin alma
davraniglarinda agizdan agiza iletisim daha fazla etkili olduguna dair bir bulgu elde
edilememistir. Bunun erkek ve kadin katilime1 sayilarmin birbirlerine yakin olmasindan

kaynakladigini sdyleyebiliriz.

Uygulamaya katilan kisilere yoneltilen soru, birinin tavsiyesi veya yonlendirmesi ile bir
otelde kalmaktan vazgectiginiz oldu mu? Olarak gerceklesmistir. Bu soruya yaklasik

olarak % 51 evet, % 49 hayir cevabi verilmistir ve verilen cevaplarin oranlar
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birbirlerine ¢ok yakindir. Ancak genel bir sayisal degerlendirme yapacak olursak,
uygulamaya katilanlarin herhangi birinin tavsiyesi ile bir otelden kalmaktan
vazgececekleri sonucu ortaya cikmaktadir. Yani Ankara’daki otel isletmelerinde
konaklayan miisterilerin herhangi birinin tavsiyesi ile kalmis olduklar1 otellerden

ayrilabilecekleri veya otellerini degistirebileceklerini sOyleyebiliriz.

Konaklama igletmelerindeki uygulamaya katilan miisterilerin otel isletmeleri hakkinda
edinmis olduklar1 olumsuz deneyimleri ¢evrelerindeki insanlarla paylasabilecekleri

sonucu ortaya ¢ikarilmistir.

Konaklama isletmeleri miisterilerine yoneltilen bir diger ifade oteller hakkinda edinmis
oldugunuz olumlu deneyimleri ¢evrenizdekilerle paylasir misiniz? Ifadesidir. Miisteriler
bu ifadeye ¢ogunlukla katildiklarin1 belirtmislerdir. Yani Ankara’da otel isletmelerinde

konaklayan miisterilerin olumlu deneyimlerini paylasabilecekleri ortaya ¢ikarilmustir.

Ankara’daki konaklama isletmelerinde miisteri konumunda olan ve uygulamaya katilan
kisilerin kalmis olduklar1 otellerden kazanmis olduklar1 olumlu ve olumsuz deneyimleri

yakin ¢evrelerindeki insanlarla paylasabileceklerini sdyleyebiliriz.

Deneyim paylasimini bay ve bayan miisterilerin algilamalar1 bakimindan anlamh
farkliligin olup olmadigim1 Slgmek icin yapilmis olan Mann-Whitney U testinin
anlamlilik degeri 0,621 olmustur. Elde edilen 0,5 den biiyiik deger anlamli bir farkliligin
olmadigini ortaya koymustur ve hipotez reddedilmistir. Ankete katilan bay ve bayan
deneklerin sayica ortalamalar1 birbirlerine yakin oldugundan bdyle bir sonugla

karsilagilmistir diyebiliriz.

Miisterilerin satin alma davranislari ile deneyim paylagimi arasinda anlamli farkliligin
Olglilmesi amaciyla yapilmis olan Kruskal- Wallis testinin sonucu 0,000 olarak
gerceklesmistir. Elde edilen sonug testin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
cikarmigtir. Kruskal- Wallis testinin anlamlilik seviyesi 0,05°den kiigiik olmasiyla
miimkiindiir ve hipotez kabul edilmistir. Miisterilerin satin alma davraniglar1 ile

deneyim paylasimlari arasinda anlamli farkliligin oldugu ortaya konulmusgtur.

Agizdan agiza iletisimin gergeklesmesini saglayan kaynaklar ile tavsiye arasinda

anlaml farkliligin olup olmadigin1 belirlemek amaciyla yapilan Kruskal- Wallis testinin
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0,000 olarak gergeklesmistir. Bu sonuca gore; hipotez kabul edilmistir. Agizdan agiza
iletisimi saglayan kaynaklar anne, baba, es, akraba komsu, arkadas, is arkadasi, cocuk,
herhangi biri se¢ceneklerinden olugsmaktadir. Uygulamaya katilan kisilerin otel tavsiyesi

alirken farkli kisilerden bilgi talebinde bulundugu ortaya ¢ikarilmistir.

Arastirmanin diger bir hipotezi; tavsiye giicii ve tavsiye etki diizeyine bilgi kaynaginin
etkisinin ne diizeyde oldugunun Olgiilmesi amaciyla spearman korelasyon testi
uygulanmistir. Bu testte ilk karsilastirma tavsiye giicii ve tavsiye etki diizeyi faktorleri
arasinda gerceklestirilmistir. Bu karsilastirma sonucuna gore, aralarinda dogrusal bir

iligki oldugu ortaya ¢ikmustir.

[k asamas1 gerceklestirilen testin ikinci asamasinda iiglii bir kismi korelasyon testi ile
karsilagtirma yapilmistir. Tavsiye giicii ve tavsiye etki diizeyine bilgi kaynaklarinin
etkisinin olup olmadig1 arastirllmaya c¢alisilmistir. Testin sonucuna gore, bilgi
kaynaklarmin tavsiye giicli ve tavsiye etki diizeyi faktorlerine olumlu yonde etkisi

oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Miisterilerin algilarina gore degisiklik gdsteren, marka imaj1 ve tavsiyenin etki diizeyi
arasinda pozitif iligkinin var olup olmadigimi arastirmak amaciyla yapilan spearman
korelasyon testi bu iki degisken arasinda pozitif bir iligkinin var oldugu sonucunu otaya
koymustur. Marka imaj1 ve tavsiyenin etki diizeyi arasinda dogrusal bir iligkinin oldugu

da ortaya ¢ikarilmstir.

Gergeklestirilen analizler sonucunda konaklama isletmelerine gelen miisterilerin,
otellerde ka¢ defa kaldiniz sorusuna vermis olduklar1 cevap, bes ve daha isti
seceneginde toplandigi sdylenebilir. Buda uygulamaya katilan deneklerin daha once
otelde kaldiklarin1 ve kaldiklar oteller hakkinda deneyimlere sahip olduklar1 anlamina

gelebilmektedir.

Yapilan analizler ve yorumlar géz Oniine alinarak isletmelere sunulacak oOneriler

asagidaki gibi siralanabilir.

» Konaklama isletmelerinin hedef ve amaglari dogrultusunda agizdan agiza

iletisim harekete gegcirilebilir.
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Agizdan agiza iletisimi kullanmak i¢in pazarlama stratejileri gelistirilebilir. Bu
stratejiler gider kaleminin biliylik kismuni olusturan reklam ve tanitim
giderlerinin azaltilmasina iligkin stratejiler olabilir.

Konaklama isletmelerinden miisterilerin memnun bir sekilde ayrilmasi
saglanarak, bu kisilerin olumlu goriislerinin yayilmasinin 6nii agilabilir.
Otellerden ayrilan kisilerin diisiincelerinin olumlu yonde olmas1 amaciyla onlar1
etki altina alarak, konakladiklari isletmelerin yararina ve hicbir ticari amag
giitmeksizin reklam ve tanitimlarinin olumlu yonde yapilmasini saglayabilirler.
Agizdan agiza iletisim igletmelerin pazarlama faaliyetlerine dahil edilebilir.
Konaklama isletmelerin yeni miisteri kazanmalarinda ve sadik miisteri kitlesi
olusturmalarinda agizdan agiza iletisimin Onemli bir yere sahip oldugunu
sOyleyebilmekteyiz.

Konaklama isletmelerinin miisterilerine sunduklar1 hizmetleri standart hale
getirmeye gayret edebilirler. Ancak hizmet sektdriinde tam anlamiyla standart
olusturmanin zorlugunu goz ardi etmemek gerekmektedir.

Konaklama isletmelerine gelen miisterilerin 6zel olduklarini hissettirmek i¢in
miisterilerin hosuna gidecek cazip ve c¢ekici unsurlara isletme icerisinde yer
verilebilir. Konaklama igletmeleri i¢in gereksiz ayrinti gibi goriinen bazi
davraniglar miisteriler i¢in Onemli ve olmasi gereken hususlar olarak
degerlendirilebilir.

Konaklama isletmelerine gelen miisteriler i¢in otelden ayrildiktan sonra
anlatabilecekleri bir hikdye olusturulabilir. Hikayelerin igeriginde efsane bir agk,
etnik bir hikaye, dogal yasamin izleri veya etkileyici icerige sahip gosteriler
olabilir. Isletmeler olusturmus olduklar1 hikayeleri adim adim hayata
gecirmelidirler ve igletme konseptini buna uygun bir sekilde diizenleyebilirler.
Agizdan agiza iletisim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunan isletmelerin,
miisterilerine saglayacaklar1 hizmetlerin toplu ve diizgiin bir sekilde siralandigi
brostirler bastirilabilir ve bunlar konaklama isletmelerinde kalacak olan
miisterilere dnceden dagitilabilir.

Konaklama isletmelerinde ¢alisan personellerin uymasi gereken kural ve etik
davraniglarin yer aldigi el kitapgiklar1 olusturulabilir. Etik davranislara ve

kurallara uyulmasint konusunda hassas davranilabilir. Tedarik edilen el
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kitapgiklarinin konaklama isletmesinde c¢alisan kisilerin her zaman yaninda
bulundurulmasi saglanabilir.

Agizda agiza iletisime dahil olan virlis pazarlama ve fisilti pazarlamasi
kullanilarak internet lizerinde giiclii bir tanitim gergeklestirilebilir. Konaklama
isletmelerinin web sitelerinde, bloglarda, twitter’da, facebook’ta ve sosyal
paylasim sitelerinde begeni olusturulabilir. Boylece internet erisiminin oldugu
her yerde isletmelerini tanitma firsatina kavusabilirler ve potansiyel miisteriler
konaklama isletmelerinin sagladiklar1 hizmetlerden haberdar olabilmektedirler.
Otel isletmelerinin miisterilerine saglamis olduklar1 kaliteli ve diizenli hizmet
anlayisiyla sadik ve fanatik miisteri gruplar1 kazanilabilir. Otel isletmelerinin
saglamis olduklar1 hizmetler bu hususta 6nem arz etmektedir.

Otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin kendilerini evlerinde hissettikleri
gibi rahat bir sekilde davranabilecekleri bir alt yap1 mekanizmasi olusturulabilir.
Bu alt yapr olusturuldugu takdirde miisteriler sadik miisteri haline doniis-
tiiriilebilirler.

Konaklama igletmeleri miisterilerin beklentilerini ve sunduklar1 hizmetlerin nasil
degerlendirildigini 6lgmek amaciyla iki asamadan meydana gelen anket
olusturabilirler. Miisteriler konaklama isletmelerine girmeden once otellerden
beklentileri hususunda hazirlanmis bir ankete katilimlar1 ve miisteriler otellerden
ayrilirken beklentilerinin ne diizeyde karsilanabildigini 6lgmek amaciyla bir
ankete daha katilmalar1 saglanabilir.

Konaklama igletmelerine giris ve ¢ikista yapilan bu anketler bir araya getirilerek
veri tabani olusturulabilir. Karsilastirmali analizler yapilarak miisterinin
beklentilerinin ne kadar karsilandig1 ve elde edilen verilerle isletmelerden neler
beklendigi ortaya ¢ikarilabilir.

Konaklama isletmelerince olusturulan bilgi veri tabanlar1 kullanilarak
isletmelerde olan eksiklikler tespit edilebilir ve bunlarla ilgili olarak
tyilestirmeler yapilabilir. Gelecege dair belirlenecek pazarlama stratejilerinde bu
veri taban1 kullanilabilir.

Konaklama isletmelerinin sadik miisterilerinden olan bir veya birkac kisi, sezon
yogunlugu disinda iicretsiz bir sekilde misafir edilerek, bu kisilerin konaklama

isletmelerinin fikir liderleri olmalar1 saglanabilir. Ciinkii fikir liderleri, ¢evreleri
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genis ve belirli bir kitleye hitap eden kisiler olarak nitelendirilmektedirler. Fikir
liderlerinin tavsiye ve yonlendirmeleri, ¢cevresindeki kisiler tarafindan 6nemli bir

husus olarak algilanabilmektedir.

Agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilabilecek diger arastirmalar konaklama isletmelerine
yonelik olarak daha kapsamli bir sekilde gerceklestirilebilir. Agizdan agiza iletisim ile
ilgili yapilabilecek arastirmalara evren olarak bir, iki, li¢ yildizli oteller belirlenebilir.
Agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilabilecek aragtirmalarda zincir otel isletmeleri, yerli
veya yabanci otel isletmelerinden herhangi biri belirlenerek secilen alan {izerinde
uygulama yapilabilir. Agizdan agiza iletisim sehir otelleri ve kiy1 otellerinde ne diizeyde
kullanildiklarinin kiyaslamalar1 yapilarak agizdan agiza iletisim hangisinde daha fazla
ve etkin bir sekilde kullamldiginin belirlenmesi iizerine bir ¢alisma yapilabilir. Istanbul
ve Antalya illerinin kiyaslanabilir. Ankara ve Izmir illerinin konaklama isletmeleri

arasinda bir karsilastirma yapilarak literatiire katkida bulunabilir.
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EKLER

EK-1: Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Yénelik Anket
Formu

KONAKLAMA iSLETMELERIi ACISINDAN AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN TUKETICILERIN
SATIN ALMA KARARLARINA ETKIiLERi ALAN ARASTIRMASI

Saymn Katilime,

Bu anket “Konaklama Isletmeleri Acisindan Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketicilerin Satin Alma
Kararlarina Etkileri” baslikli Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Ana
Bilim Dali Yiiksek Lisans Tez caligmasina veri teskil etmek tizere hazirlanmistir. Elde edilen veriler
baska hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Anketi dolduran kisinin  kimligi degil, verilen cevaplar
onemlidir. Bu nedenle anket formuna kimlik bilgilerinizi yazmaymiz. Degerli vaktinizi ayirip anket
sorularini igtenlikle cevapladiginiz igin simdiden tesekkiir ederiz. Saygilarimizla. ..

Yrd. Do¢.Dr. Burhanettin ZENGIN Bilal DEVECI
Sakarya Unv. 1iBF Turizm isl. Boliimii bilaldeveci000@hotmail.com
Ogretim Uyesi ve Tez Danismani Cep Tel: 0 544 565 49 79

| 1. BOLUM: Asagidaki 1-9 numarali sorularda durumunuza gore cevaplandiriniz

1.Cinsiyetiniz?

[ 1Bay [ |Bayan

2.Yasimz?

[ ]24vealt [ ]25-34 [ ]35-44 [ 145-54 [ 155 veisti

3.Medeni Durumunuz?
[ 1Evli [ ]Evlidegil
4.Egitim Durumunuz?

[ ]ilkdgretim [ ] Ortadgretim-Lise [ | Universite (2 yillik) [ ] Universite (4 yillik) [ ] Yiiksek
Lisans [ ] Doktora

5.Mesleginiz?

[ ] Memur [ ]1sci [ 1Is (adamy/kadini) [ ] Bagimsiz Calisan(Meslek Mensubu) [
] Emekli

6. Otellerde kahs sikhgimz?

[ ]Haftadabir [ ]likihaftadabir[ | Aydabir[ ]Ucaydabir [ ]6aydabir [ ] Yildabir[ |
2 yilda bir ve daha az

7.Seyahate ¢ikma nedeniniz?

[ ] Dinlenme ve Eglence [ |is seyahatleri [ ] Kongre ve Toplantilar
[ ]Egitim ve Seminer [ ] Tarihi ve Kiiltiirel geziler [ ] Saglik amaclh
[ | Tabiata yonelik geziler [ | Diger (kesif, dil, vb.)

8.Baskalarinin tavsiyesini alarak otel secen insanlari nasil nitelendirirsiniz?
[ ] Bilingli(Tedbirli) [ ] Arastirmaci [ | Kararsiz [ ] Kolayc1

[ ] Diger (liitfen yaziniz: ...........c.oeviiiiiiiiiiiiiiieneeeenn, )

9.Bir otelde konaklamak icin kimlerden tavsiye aliyorsunuz?

[ ]Anne-Baba [ |Es [ | Akraba [ ] Komsu [ | Arkadas

[ ]IsArkadast [ ] Cocuk [ | Herhangi birisi

[ ] Diger (Litfen Yaziniz: ...........cooiiiiiieiriniiiiei e
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II. BOLUM: Asagidaki sorulari deneyimlerinizi goz oniine alarak cevaplandinniz.

1.Konakladigimiz otele siirekli olarak gelir misiniz? [ | Evet [ | Hayir

2.Kendinizi konakladigimiz otele karsi sadik bir miisteri olarak goriiyor musunuz?

[ 1Evet[ |]Haywr

3.Konaklama istegi ortaya ciktiginda alternatifleri arastirir misimz? [ | Evet [ | Hayir
4.Birinin tavsiyesi ile bir otelde kalmaktan vazgectiginiz oldu mu? [ ] Evet [ | Hayir
5.Konakladiginiz oteli baskalarina tavsiye eder misiniz? [ | Evet [ | Hayir
6.Konakladiginiz otele gelmeden dnce herhangi birine damistimiz mi? [ ] Evet [ | Hayir
7.Siirekli kaldigimiz otelle ilgili baskalarinin olumsuz goriisleri sizi etkiler mi? [ ]| Evet [ | Hayir
8.Konaklama karsiiginda vermis oldugunuz paranin karsihigini almak ister misiniz?

[ 1Evet [ ]Hayrr

9. Kaldiginiz otelde evinizde oldugu gibi rahat hissetmek ister misiniz? [ | Evet [ | Hayir
10.Kendi kararimla buraya gelmekten memnun musunuz? [ ]| Evet [ | Hayir
11.Burada kalmaniz konusunda tesvik edildiniz mi? [ ] Evet [ | Hayir

12. Daha once otelde kaldimz mi? [ | Evet [ | Hayrr

13.Daha once otelde ka¢ kez kaldimiz?

[ 1Higgelmedim|[ | 1defa [ | 2defa [ ] 3defa [ | 4defa [ 15 ve daha fazla
14.Genel olarak gittiginiz otellerde ortalama kag¢ gece konaklama yapiyorsunuz?

[ 11gin [ ] 2gln [ | 3giin[ ] 4gin [ | 5 giin ve daha fazla

15.Sizce, asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi hizmetle ilgili satin alma kararimz en fazla
etkiler? (Liitfen aklimza gelen ilk secenegi isaretleyiniz)

[ ] Tavsiye aldiginiz kisi [ ] Reklam [ 1 Satis Elemani
[ 1 Brosiir ve Katalog [ ] internet [ 1 Yazili ve gorsel basindaki haberler
[ 1Diger (Liitfen belirtiniz....................... )

16.Satin aldigimiz hizmetle ilgili bilgi kaynag disinda asagidaki kaynaklardan hangisi ya da
hangilerinden bilgi edindiniz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

[ ]Reklam [ ] Satis Elemanm1 [ | Brosiir/Katalog [ ] Internet
[ 1 Yazili ve gorsel basindaki haberler [ | Higbiri
[ 1Diger (Liitfen belirtiniz .............coviiiiiiiiiiiinenns. )

17.Konakladigimz otellerde aldiginiz hizmetlerden memnun kalmadigimzda bunu ¢evrenizdekilerle
paylasir misimz?

[ ] Hayir paylasmam.

[ ] Evet, paylasirim ¢iinkii (liitfen paylasma sebebini belirtiniz)

[ 1 Otelden intikam almak isterim [ ] Sorumluluk sahibi bir vatandag oldugum i¢in anlatirim.

[ 1 Sikayet etmis olmak i¢in anlatirim. [ | Aldatilmig gibi hissetmekten rahatsiz oldugumdan anlatirim.
[ ] Diger (liitfen yaziniz).....................

18.Satin aldi@imiz hizmetten memnun kalmadigimzda cogunlukla asagidaki davramislardan
hangilerine basvurursunuz?

[ ] Higbir sey yapmam.

[ 1 Gazetelerdeki tiiketici haklari kdselerine, internet siteleri veya forumlara bildiririm.
[ 1 Ailem ve arkadaslarima bu durumdan bahsederim.

[ ] Her firsatta herkesi bu konuda uyaririm.

[ ] Diger (liitfen yaziniz)......................
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III. BOLUM: “1” “2” “3” “4” “5”

Bu bdliimde her bir ifadeyi dikkatle okuyarak, her ifadeye katilma
derecenizi gosteren seceneklerinden sizin goriislerinizi en iyi yansitan

secenege (X) isaretleyiniz.

Tamamen Katiliyorum
Cogunlukla katiliyorum
Bazen katilmiyorum
Genellikle katilmiyorum
Hi¢ Katilmiyorum

1.Satin alma kararimda agizdan agiza iletisim (tavsiye) etkilidir.

2.En iyi tanitim araci isletmeden memnun ayrilan misafirin fikirleridir.

3.0tel ararken ilk 6niime ¢ikan firsati degerlendiririm.

4.0tel hakkinda bilgi almaniz otelin daha 6nceden diisiinmediginiz yonlerini

ortaya ¢ikarir.

5.0tellerin hizmetlerinden memnun kalmadigimda bunu yakinlarima anlatirim.

6.Cevremdeki insanlara edinmis oldugum olumlu izlenimleri anlatirim.

7.Diinyaca iinlii ve bilinen marka otelleri segerim.

8.Daha dnce konaklamadigim bir otele gideceksem herhangi birine danigirim.

9.Reklamlardan daha ¢ok arkadaglarimin tavsiyesi benim i¢in dnemlidir.

10.0tele gideceksem en yakin akrabalarimin bilgisine bagvururum.

11.Cevremdeki insanlara edinmis oldugum olumsuz seyleri de anlatirim.

12.Her zaman bildigim otellerde konaklarim.

13.Genellikle daha dnce kalmadigim otellerde konaklama yapmam.

14.Benim ig¢in otelin fiyatindan ¢ok ismi ve imaj1 6nemlidir.

15.Genellikle otel segerken secici davranirim.

16.0teli tekrar tercih etmemde tavsiyeler dnemlidir.

17.0tele gelmenizle ilgili tavsiyede bulunan kisiden elde ettiginiz bilginin

miktar1 dnemlidir.

18.Arkadas ve tanidiklarima bu otelde kalmalarini siddetle 6neririm.

19. Cevremdekileri daha o6nce kaldigim otellerde konaklamalar igin

cesaretlendiririm.

20.0tel personelinin misafirle olan iletisimi oteli tekrar ziyaret etmemde 6nemli

yer tutar.

KATKINIZ ICIN TESEKKUR EDERIZ

Arastirma sonuglarindan haberdar edilmek istiyor iseniz liitfen e-posta adresinizi asagiya yaziniz!
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Bilal DEVECI Ilk, Orta egitimini Kiitiik¢ii Alibey Ilkdgretim Okulunda, Lise egitimini
Gaziosmanpagsa Anadolu Meslek Lisesi Turizm Endiistrisi Servis Hizmetleri
Boliimiinde Ankara’da tamamladi. Daha sonra 2007 yilinda Gaziosmanpasa
Universitesi Zile Dingerler Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulundan mezun
oldu. 2008 yilinda Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi
anabilim dalinda yiiksek lisans egitimine basladi. Ilgi alanlar1 yiyecek ve igecek,

pazarlama, iletisim, agizdan agiza iletisim ve agizdan agiza pazarlamadir.
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