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Oz

Agizdan agiza iletisimden faydalanilarak olusturulan agizdan agiza pazarlamanin ayrintil
bicimde incelenmesi ve seyahat acentelerinin mdiisterileri tizerindeki etkileri arastirilmaktadir.
Calisma sonucunda turizm isletmelerine alternatif oneriler sunulmakta ve agizdan agiza kavraminin
daha net anlasilmasi amaclanmaktadir. Calismada seyahat acentelerinde hizmet satin alim
kararlarinda agizdan agiza iletisimin ne kadar etkili oldugunu tespit etmek amaciyla
Istanbul/Kadikéy ~bolgesinde faaliyet gosteren acentelerde 6lgek uygulanmistir.Arastirma
sonucunda; en fazla is arkadaslar1 arasinda agizdan agiza iletisim tekniginin kullamldig1 ve en ¢ok
tercih edilen tavsiye kaynaklar1 olduklar: gériilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza iletisim, tavsiye, pazarlama stratejisi, tanudiklar.

Abtract

Created by benefiting from word of mouth communication word of mouth marketing
detailed examination and investigated the effects on customers of travel agencies. Result of the study;
alternative proposals presented to tourism enterprises and intended to more clearly understanding of
the concept of word of mouth.In this study; services of a travel agency on the process of purchasing,
in order to identify how effective word of mouth communication, a scale was applied in agencies
which operating in Istanbul/Kadikéy district. As a result of the research, the more word of mouth
communication between colleagues, a referral source is the most preferred technique and has been
used.

Keywords: Word of mouth communications, recommendation, marketing strategy,
acquaintanceship.

1.Giris

Tiiketiciler, tercihlerindeki belirsizlikleri azaltmak ve gelecekteki tiiketimleri hakkinda
tahminde bulunmak icin sayisiz bilgi kaynagina basvurmaktadir. Tiiketicilerin, bilgi kaynagina
glivenecekleri zaman segici olmalar1 gerekmektedir (Keles, 2011: 25). Ciinkii tiiketiciler artik
satin almalar1 sonucunda risklerle karsilasmak istememektedir. Miisteriler satin alma
davranisinda bulunurken her zaman bir risk ile kars: karsiyadirlar. Bu riski en az seviyeye
indiren agizdan agza iletisim, miisterilerin tamidik ve yakinlarindan aldiklar: tavsiyeler ile tiriin
veya hizmeti satin almasidir. Bu sekilde risk degeri daha diisiik olacaktir.
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Calisma konusu; yazinda halen incelenen giincel bir konu olmasi, iilkemizde agizdan
agiza pazarlamanin heniiz tam olarak bilinmemesi ve isletmelerde tam olarak uygulanmamasi
sebebiyle segilmistir.Ayrica calismadajtiiketiciler agizdan agiza duyurum kavrammin ve
yararlarmin farkinda mudur, tiiketiciler agizdan agiza duyurum halkasinin igerisinde ne sekilde
rol alabilir, olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimin seyahat acentelerine etkileri nelerdir,
isletmelerin olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisim karsisindaki tutumlari nelerdir ve
agizdan agiza pazarlama giiniimiizde ne siklikta kullanilmaktadir?,gibi 6nemli sorularin cevabi
aranmaktadir.

2.Ag1zdan Agiza Iletisim

Insanlar {iriin veya hizmeti kutlamak ya da yermek istedigi zaman iletisime gegmek
isterler (Williams, 2007: 4-5).Ciinkd iletisim,var olma amacinin temel dayanaklarindan biridir
(Bostanci, 2010: 48). Iki veya daha fazla insan arasinda anlagma igin diistincelerin, kanilarin
veya bilginin, s0z, yazi veya isaretler yoluyla karsilikli degisim ve paylasimina iletisim
denilmektedir. (Yiiksel, 2006: 7). Son zamanlarda ytiiksek giivenilirlige sahip ve kisiler arasinda
yaylhm yoluyla gerceklesen agizdan agiza iletisim, bireylerin acik¢a veya bilingaltindaki
tercihlerini belirlemek icin bireyler arasinda kendiliginden gerceklesen kisileraras: iletisimdir
(Kavas vd., 2000:187).

Agizdan agiza iletisimin (AAI) arastirilmasi 1960'lara dayanur. AAI, bir marka, {iriin
veya hizmetle ilgili olarak bir alici ve bir iletisimci arasinda gegen konusmalarm hepsini
kapsayabilir. Tiiketicilerin bilgi ve goriislerini paylasmalarina olanak saglayan bir siireg olarak
isleyen agizdan agiza iletisimi yonlendiren tamamen alicilarin bildigi tirtin, hizmet veya marka
hakkinda yapilan iletisimlerdir (Ranjbarian vd.; 2011: 10304).

Miisterilerin bir firma, bir iiriin veya hizmet hakkinda olumlu ya da olumsuz yorum
yaparak o firmayi, iirtinii ya da hizmeti yakin ¢evresine tavsiye etmesi ve {iriin hakkindaki
deneyimlerini resmi olmayan bir sekilde baska alicilarla paylasmasina agizdan agiza iletisim
denir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2).

AAI son derece giiclii ve ikna edici bir iletisim aracidir. Bu iletisim tarzimin bu kadar
etkili olmasini saglayan bazi nitelikler vardir. Bu niteliklerin agiklanmasi ortaya ¢ikan etkinin
nedenlerini anlamak icin gereklidir. Bu nitelikler; gtivenilirlik, deneyim aktarimi, miisteri
merkezlilik ve zaman-para tasarrufu olarak siralanmaktadir (Silverman, 2007: 44-46).

Giivenilirlik: AAT’de higbir zaman, tavsiyeyi veren kisi ticari bir kazag bekleyisi icinde
degildir, dolayisiyla o iiriin veya hizmetle ilgili gergekleri ¢arptirmak gibi bir durum soz
konusu olmaz. Bu ise agizdan agiza iletisimi diger iletisim tiirlerine gore daha giivenilir
yapmaktadir (Gildin, 2008: 99, Karaca, 2011: 10). Objektif ve bagimsiz oldugu i¢in gtivenilirdir.
Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve bu yolla kazang elde eden
kisi degildir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis agisin1 yansitmakla menfaati olan bir
kisiden bilgi almamuis olur (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2). Deneyim Aktarimi:Bir deneyim
paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin alacagi ftriinle ilgili o zamana kadar o6grendikleri
bilgilerin, soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzak oldugu ileri siirtilmektedir. Aslinda tiiketici
tirtinii kullanarak gercek hayat deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak ister. Iste bu
noktada AAlnin tiketicinin bu ihtiyac1 en iyi karsilayan iletisim bigimi oldugu
diisiiniilmektedir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 2). Deneyim sahibi olmak; dogrudan ve dolayh
olmak {tizere ikiye ayrilmistir. Dogrudan deneyim, zaman, para, hayal kirikligi ve
memnuniyetsizlik gibi risklerin goze alinabilecegi maliyetli bir deneyim ttrtidiir. Dolayh
deneyim ise; insanlarla 6nceki deneyimler hakkinda konusmak, dinlemek ve faydalanmaya
calismak ve paylasarak yonlendirilen deneyim tiiriidiir  (Gildin, 2008: 100).Miisteri
Merkezlilik: Tiim iletisim kanallarinin en miisteri merkezli olani oldugu i¢in miisteri, kiminle
konusacagini, ne soracagini, dinlemeye devam edip etmeyecegini veya kibarca konuyu
degistirmeyecegini kendi belirler (Silverman, 2007: 49). Buradaki énemli nokta sudur: Eger bir
arkadas: tiiketiciye tavsiyede bulunuyorsa, tiiketicinin soracagi sorular1 bir anlamda
cevaplandirmis olmaktadir(Karaca, 2011: 11). AAi’yi kullanan kisi arkadasmin/yakininin
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(ttiketicinin) sevecegini diislind{igii bir kitaptan, filmden veya baska bir tirtin/hizmetten stz
etmektedir. Tiiketiciyi taniyan yakin g¢evresi, mutlaka tiiketicinin ilgisini ¢ekecek seylerden
bahsetmektedir. Aksi durumda tiiketicinin ilgisini ¢ekmeyecegini diistindiikleri bir tiriin veya
hizmetten zaten bahsetmemektedirler. Demek oluyor ki agizdan agiza yayilma insanlara 6zel
hazirlanmaktadir (Silverman, 2007: 48).Zaman ve Para Tasarrufu: AAI yoluyla bilgi elde etme,
kisiye ¢ok biiyiik zaman kazandirir ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan
bilgiyi genisletmek diger pazarlama tiirlerine gore daha ucuz olabilmektedir. AAl'nin hiz1 ve
igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla
baskalarina ulasir. AAl’de sinirli bilgi degil, kaynagn istedigi boyutta bilgi kars: tarafa aktarilir
(Simsek, 2009: 29).

[letisimin olumlu olmasi iiriin veya hizmeti deneyen tiiketicinin (mesaji gonderen)
tatmin diizeyinin ytiiksek olmasina, iletisimin olumsuz olmas: da {iriin veya hizmeti deneyen
tiiketicinin (mesaji gonderen) tatmin olmamasina baghdir (Odabasi ve Baris, 2002: 273).
Agizdan agiza iletisim de kendi arasinda iki gesit olarak incelenebilmektedir:

2.1.0lumlu Agizdan Agiza Iletigim

Olumlu agizdan agiza iletisim miisterinin tirtin ve hizmeti kaliteli ve degerli olarak
algilamalar ile iligkilidir. Yani hizmet ya da triiniin performans: ve servis sonrasi algilanan
destekten memnun olunursa olumlu agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi kagimilmaz
olmaktadir (Derbaix ve Vanhammn, 2003: 7-8).

Miisteri ile olumlu bir diyalog kurulursa her olumlu yorum yapan mdisteri, firma i¢in giivenilir
ve bagimsiz birer marka elgisine doniismekte ve markanin imajini yiikseltmektedir (Ozer, 2009:
63).Kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim egilimlerinin artirilmasi, isletmelerin mal ve
hizmetlerinin hedef kitleye tanitilmasi agisindan onemlidir. Bu sebeple isletmeler olumlu
agizdan agiza iletisim diizeyini artiracak bir takim cabalar igine girmek durumundadirlar
(Karaoglu, 2010: 35).

Seyahat alaninda turistler, haz aldiklar1 veya hosnutsuz kaldig: tatillerini, deneyimin
verdigi giic ile ¢evresine anlatmaya baslar. Bu sirada seyahat plaru yapan potansiyel turistler
cevresinde giivendigi kisilerin deneyimleri eger iyi gerekgeli, mantikl ve ikna edici ise olumlu
yonde satin alma kararlarinm gergeklestirirler (Burgess vd., 2009: 3).

2.2. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Miigterilerin biiyiik ¢ogunlugu memnuniyetsizliklerini ¢evrelerindeki insanlara
anlatmaktadir. Eger hizmet sonucunda memnuniyetsizlik dogmussa, miisteri bu
memnuniyetsizligini 10 ile 20 kisiye anlatmaktadir (Kitapci, 2008: 118). Ozellikle kiiciik
sehirlerde bu durum igletmeyi olumsuz etkiler ve isletme imaj1 zarar gorebilir. Bu siklikla olur,
¢iinkii olumlu deneyimler beklenti dahilindedir ve kisa siire sonra unutulur. Ancak
¢ozlimlenmemis olumsuzluklar insanlar1 sinirlendirir, hiisrana ugratir ve olumsuz agizdan
agiza iletisimi harekete gegirir (Silverman, 2007: 44). Ozellikle son on yilda, memnun olmayan
tliketiciler artik sikdyetlerini tiim diinyaya yayilmay1 saglayan sikdyet web sitelerinde
paylasmaktadir. Bu sitelerde, diger memnun olmayan tiiketicilerde mevcuttur ve hepsi
birleserek firmanin {iriiniin ya da hizmetin satin alinmasmna yonelik olumsuz bir gii¢ birligi
meydana getirebilirler (Tuk, 2008: 16-17).

2.3. Pazarlama Araci1 Olarak Agizdan Agiza Iletisim

Pazarlama baglaminda; kar amaci giiden veya giitmeyen bir kurumun sundugu tiriin
veya hizmetleri, faaliyetleri hakkinda miisteriden veya herhangi bir kisiden digerine satis
personeli haricinde iletilmesi olarak goriiliir (Giilmez, 2008: 318).Miisteri — miisteri ve miisteri —
pazarlamaci arasinda kargilikl yarar: saglayan iletisim hatta bir sanat bilimidir (Sernovitz, 2007:
2). Agizdan agiza pazarlama, alici ile gonderici arasinda ortaya ¢ikan bir kisilerarasi iletisim
bicimi olup, alicinin davranislarmi veya tutumlarmi degistirebilen bir kisisel etkileme stireci
olarak gortilebilir (Sweeney, vd., 2008: 344-345).



-616 -

AATi gelistirmek incelemek tizere olusturulan, Word of Mouth Marketing Birligi
(WOMMA)'nin yapmis oldugu ¢alismalara gore; pazarlamacilar agizdan agiza iletisimi, organik
ve inorganik olmak {tizere iki farkli tiirde ele almaktadir (Sencan ve Yiiriiten, 2010).Organik
AAl, insanlarin bir tiriinle ilgili olumlu veya olumsuz goriislerini, bu konudaki heyecan ve
desteklerini ya da sikayetlerini paylasmak igin dogal bir istek duymalari sonucu ortaya
c¢ikmaktadir. Bir¢ok uzman sadece agizdan agiza iletisimde bu istegin olustugunu
tartismaktadir. (Sernovitz vd., 2012: 5).Kisilerin giin i¢indeki karsilikli etkilesimlerinden dogan
organik yayilma, iriinle ilgili memnuniyetlerini kendi istekleriyle baskalariyla paylasma
arzular tarafindan tetiklenmektedir (Toros, 2009: 33). Organik AAl'yi, gelistirmek igin
yapilabilecek uygulamalar tiiketici memnuniyetine odaklanmayi, trtin kalite ve
kullanulabilirligini artirmay1, miisteri elestiri ve kaygilarini dikkate almay1 ve miisteri bagliligin
kazanmay1 kapsamalidir (Yavuzyilmaz, 2008: 15).Inorganik AAI ise, pazarlamacilarin yeni ve
daha once olusmus topluluklardaki olumlu goriisleri tesvik etmek amaciyla tasarlanmis
kampanyalari baglatmasiyla ortaya g¢ikmaktadir. Genisletilmis AAI icin uygulanabilecek
faaliyetler, insanlarin fikirlerini paylasabilmeleri icin araglar gelistirmeyi, bir konusma
yaratabilmek icin tasarlanmis reklamlar1 kullanmaysi, etkili bireyler ve topluluklar: teshis edip
onlara ulasmay: icermelidir (Sencan ve Yiiriiten, 2010). Ayrica agizdan agiza pazarlamanin
uygulanma sirasinda olmazsa olmazlari; iyi bir tirtin-mal/hizmetin varligy, iyi bir plan, anlasilir
ve stirekliligi olan bilingli bir mesaj, satis gticli ve denemeye istekli tiiketicilerdir (Barber, 2008:
6).

2.4.Turizm Sektoriinde Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin, turizm isletmeleri {lizerinde giiglii bir etkisi vardir.
Agizdan agiza pazarlama ve gevrimigi tiiketici yorumlari, ¢ok daha genis kitlelere ulagsmas:
sayesinde degerli bir pazarlama aracidir. Turistler, gevrimici topluluklar ve tiiketiciler,
kendilerini giivenilir tavsiyeler verme ve arkadas aglar ile deneyimlerini paylasmak zorunda
hissetmektedir. Yapilan arastirmalarda, turistlerin yiizde 80’inin ¢evrimici tiiketici
degerlendirmeleri arastirmasi ve tatil rezervasyonlari icin sanal ortamda tavsiyelerden
faydalandig goriilmektedir (TourismTalks, 2011).

Turizm pazarlamasinda her tiirlii kitle iletisim aracinin yaminda, tanidiklarin, yakinlarin,
gesitli kanaat onderlerinin ya da kisilerin referans gruplarii olusturan toplumsal gruplarin
onerilerinin sik sik bagvurulan bir yontem oldugu bilinmektedir. Bu yonteme basvurulmasinin
baslica nedenleri asagidaki gibi ifade edilmektedir (Tolungtic, 2000:76):

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

» Kitle iletisimin aksine dogal iletisimin toplumsal destegi de beraberinde getirmesi,

» Aktarilan bilgi ve mesajlarin genellikle toplumsal baski ve gozetim ile kendiliginden
desteklenmesidir.

Arastirmalara gore turistler; agizdan agiza onerilerin ticari bir amag ile ilgili olmamasi
nedeniyle giiven verici ve dogru oldugunu diistiniirken, seyahat acenteleri ve konaklama
operatorleri gibi ticari kaynaklarin bilgi saglamasini genellikle maddi menfaat saglamak
amaciyla yaptiklarini diistinmektedirler (Burgess vd., 2009: 3).

Turizmde agizdan agiza iletisimin kullanumi yiiksek derecede goriilmektedir. Ciinkii
insanlar tatilden, is gezisinden veya konakladiklar1 yerden dondiiklerinde anlatma ihtiyaci
duyarlar. Gittigi, gordiigti ve kaldig1 yeri begenmisse olumlu tavsiyede bulunur. Yasamis
oldugu her seyi enine boyuna anlatarak o mekana, yere, yoreye veya bolgeye gitmeleri
hususunda ¢evresindekileri yonlendirebilmektedir. Ama memnun kalinmamis bir deneyim ise,
bu sefer de gitmemeleri igin cevresindekileri yonlendirebilirler (Deveci, 2010: 69). Seyahat
alaninda turistler, haz aldiklar1 veya hosnutsuz kaldig tatillerini, deneyimin verdigi giic ile
cevresine anlatmaya baslar. Bu sirada seyahat plani yapan potansiyel turistler gevresinde
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glivendigi kisilerin deneyimleri eger iyi gerekgeli, mantikli ve ikna edici ise olumlu yonde satin
alma kararlarin gergeklestirirler (Burgess vd., 2009: 3).

3. Arastirmanin Yontemi

Calisma ile miisterilerin agizdan agiza iletisim hakkindaki tutumlar1 da tespit edilmeye
calhisilmistir. Arastirmada once konuya iliskin yazin arastirmasi yapilmis, daha sonra anket
uygulamasi gerceklestirilmistir. Anket teknigi; “cevaplandiricinin daha 6nceden belirlenmis bir
siralamada ve yapida olusturulan sorulara karsilik vermesi” olarak tanimlanmaktadir
(Altunigik vd., 2007: 68). Orneklem belirlemede ise basit tesadiifi drneklem tekniginden
yararlanulmistir. Basit tesadiifi 6rneklem tekniginde evrendeki her elemanin esit ve bagimsiz
secilme sans1 mevcuttur (Altunisik vd., 2007: 129).

Tek Asamali Alan Ornekleme yontemi ile elde edilen 390 anketin analizi bilgisayar ortaminda
SPSS 19,0 analiz programi kullanilarak ki-kare bagimsizlik testi, wilcoxon iligkili iki 6rneklem
testi, kruskal-wallis testi ve spearmankorelasyon analizleri yapilmstir.

4. Bulgular
4.1.Dagilim ve Frekans Analizleri

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore ayirimlari goz ontine alindiginda hemen hemen
birbirlerine yakin sayida olduklar1 ve en fazla 25-44 arasi kesimin ankete katildig:
goriilmektedir. Egitim durumu s6z konusu oldugunda orta 6gretim-lise mezunu katihmcilarin
ankette yogun olduklar1 ve agirlikli olarak katilimcilarin mesleginin “isci” kategorisinden
olduklar1 belirtilmistir. Tablo 1. de ankete katilan miisterilerin agizdan agiza pazarlama
dahilinde tavsiyeye yonelik tutumlar1 degerlendirilmeye calisilmistir.Tablo 2. de ise seyahat
acentelerinden herhangi bir hizmet satin alimiminda dikkat edilen tavsiyeler ve mdiisterilerin
seyahat acentelerine sadakati degerlendirilmektedir.

Tablo 1: Agizdan Agiza letisime Yénelik Miisterilerin Tutumlar

Agizdan Agiza Iletisim’e Yonelik f) (%) Agizdan Agiza iletisim’e Yonelik f) (%)
Miisteri Tutumlar: Miisteri Tutumlar1
Anne-baba 49 12,6 ~ Evet 227 58,2
< b
& =
% Es 35 9,0 g Hayir 39 10,0
~ Akraba 29 74 g
§ Komsu 39 10 = Kararsiz kaldigimda 70 18,0
- 1 ©
= {%rkadas, /is arkadasi 113 29 9 Daha fazla bilgiye 5 138
.% Internet 29 20,3 '% ihtiyag duydugumda i
ld
5 Cocuk 1 28 a Toplam 390 | 100,0
= Herhangi birisi 35 9,0
Toplam 390 100,0 Bilingli (tedbirli) 130 333
Tavsiye alinan kisi 203 52,1 5
_c'é = . Reklam 25 74 T} Aragtirmact 148 37.9
g2 N = K 82 21,0
2 8 & Satis eleman 20 51 - ararsiz /
_E éa )bé) _§ Brosiir ve katalog 7 1,8 § Kolayc1 30 7,8
o = >4 Sosyal medya- =
EoE® mte};net Y 77 19,7 Toplam 390 | 100,0
SN B2 -
g & Yazili ve gorsel 58 149
:g' g~ basindaki haberler !
Toplam 390 100,0
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Tablo 2:Seyahat Acentesi Hizmeti Satin Aliminda Tavsiyeler ve Miisteri Sadakati

) (%) (63) (%)
E 7 4,1
- Evet 212 | 544 | ., vet 36 i
= & =8}
— @ N o
< & X 27T e H 23 59
2% s Hayir 178 | 456 | £ ¢ i
: - ) c
»w XN g QB g
Kz Topl 390 100,0
= Toplam 390 | 1000 | = E opam
Evet 146 | 374 Evet 330 84,6
Hayir 115 29,5 ot N Hayir 60 15,4
=% £ E
R Kismen 129 331 | E¢w Toplam 390 100,0
RN ECES
» & E Toplam 390 100,0 T o5 &
Evet 297 | 76,2 Evet 278 71,3
k= N N
5 ES g £
8 Hayir 30 7,7 DT N B Hayir 112 28,7
Ex ESETE
3 E Bazen 63 | 162 | ®%E< c [Toplam 390 100,0
g STESES
5 E L . O He] ,2
S = Toplam 390 | 1000 |5 < T
s E g ©
o Evet 223 | 57,2 Evet 238 61
2E = £ & =
2w o = 3. k=
2% 8N Hayir 167 42,8 b= g £ Hayir 152 39
S e 8= B - =
N g ’é £ [Toplam 390 [ 1000 | $BET [ Toplam 390 100,0
0 E = o) ~
EZ< ® SELET
5= ¢ SNE DT
(o < N EBCNH E

Katilmcilara  sorulan  sorularda; agizdan agiza iletisimden  yararlanip,
yararlanmadiklari, seyahat acente tirtinlerini alirken herhangi birisine danisip darismadiklari,
satin alma stireci igerisinde seyahat acenteleri hakkinda bilgi toplayip toplamadiklari ve o
acentelere sadik olup olmadiklari, olumsuz bir tavsiye aldiklarinda o acenteden vazgegip,
gecmeyecekleri evet — hayir cevap secenekleriyle belirlenmeye calisilmistir.

4.2.Tliski Analizleri

Bu bolimde bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin bulunmasi icin yapilmis
analizler yer almaktadir. Verileri elde etmek icin calismanin anlam diizeyine gore non-
parametrik analiz yontemleri kullanilmistir.

Tablo 3:Katilmcilarin Egitim Diizeyleri ve Tavsiye Aldiklar: Bilgi Kaynaklar:

Kimlerden Tavsiye alirsiniz?

Meslek I & = o 2.2 2 3 § £ 3 Toplam

£ S E | E | % % E |8 |£E

i el c 2 2l o8 S g2

< < ¥ Z E|E T '8
Memur 0 12 1 5 20 5 0 1 44
Tsci 28 6 4 4 8 29 1 10 90
Is adami/kadini 2 4 12 1 24 13 2 7 65
Bagimsiz 1 12 2 7 19 6 3 9 69

calisan

Emekli 0 1 7 10 9 7 3 0 37
Calismiyor 0 0 2 6 8 3 2 8 29
Ev hanimi 0 0 0 6 3 0 0 0 9
Ogrenci 0 0 1 0 22 16 0 0 47
Toplam 8 35 29 39 113 79 11 35 390
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Cinsiyet : .
Katilim Diizeyleri Bay Bayan | Toplam Ki- Kare Testi
Kesinlikle | N g | Antamibbk
katiliyorum 86 85 71 Deger (2- tarafli)
% 50,2 49,8 100,0 Pearson Ki-kare 10,9267 3 ,012
Katihyorum N |14 |86 200 Olabilirlik orant 11,807 |3 | ,008
% | 57 43 100,0 Dogrusal-dogrusal iliski | 1,282 1 | 258
Ne katiliyorum, | N 2 9 11 Gegerli veri say1st 390
Eztﬂmlyorum % | 18,1 81,9 100,0
Katilmiyorum N |7 1 8
% 87,5 12,5 100,0
Toplam N 209 181 390
% 53,6 46,4 100,0

Katilimalarin cinsiyetlerine gore satin alma kararlarinda AAlnin etki diizeylerini
belirlemek icin sorulan ‘Satin alma kararlarmnda AAI etkilidir’ sorusunda bay ve bayanlarm
hemen hemen ortak gortiste olduklar: Tablo 4.de goriilmektedir. Anlamlilik diizeyi anlamlilik
stitununda ise p < 0,05 ‘den biiyiik oldugu igin anlamh bir farklilik bulunmamaistir. Cinsiyetin
agizdan agiza iletisimde ayirt edici bir faktér olmadigi, bay veya bayanin da agizdan agiza
pazarlamaya katilacagi herhangi biri i¢in daha etkili olup olmadig: belirlenememektedir.

Tablo 5’de ki-kare analizi sonuglarina gore demografik unsurlardan, yas ile agizdan
agiza iletisimin satin alma kararinda etkili olmasi arasinda anlamli bir farklilik yok iken, egitim
durumu ve meslek gruplar1 arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu sonuglara gore farkli yas
gruplar1 ‘satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisim etkilidir’ sorusuna farkli cevaplar

vermistir.
Tablo 5:Satin Alma Kararlarmda AAT le Diger Demografik Unsurlarla Miskisi
Ki-Kare Testi sonuglar1

Yas ile iligkisi Deger df Anlamlilik degeri (2-tarafl1)
Pearson Ki-kare 10,9262 3 ,012
Olabilirlik orani 11,807 3 ,008
Dogrusal- dogrusal iligki 1,282 1 ,258
Gegerli veri sayisi 390

Egitim Durumu ile Iligkisi Deger df Anlamlilik degeri (2-tarafll)

Pearson Ki- kare 41,2062 9 ,000
Olabilirlik orani 44,863 9 ,000
Dogrusal-dogrusal iligki 10,690 1 ,001
Gegerli veri sayis1 390
Meslek ile fliskisi Deger df Anlamlilik degeri (2-tarafly)
Pearson Ki-kare 57,9262 | 21 ,000
Olabilirlik orani 63,144 | 21 ,000
Dogrusal-dogrusal iliski 4,807 1 ,028
Gegerli veri say1st 390

AAl'nin yayilmasini saglayan birgok bilgi kaynag: vardir. Bu bilgi kaynaklarinin etkisi
ile AAI'nin tesvik edilmesi arasinda bir anlamin olup olmadigin: belirleyebilmek i¢in Kruskal-
Wallis testi yapilmistir. Sonug Tablo 6’daki gibidir.
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Tablo 6:AAl'nin Yayilmasini Saglayan Kaynaklar Ile Tesvik Edilmesi

Kruskal- Wallis Testi

Tesvik Edilme
Ki - kare 26,608
Serbestlik derecesi 5
Anlamlilik degeri ,000

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

Agizdan agiza iletisimin yayilmasini saglayan bilgi kaynaklar ile tesvik edilme arasinda
Kruskal-Wallis testinin anlamlilik degeri 0,000’dir. S6z konusu deger p < 0,05’den kiictik
oldugu icin iki degisken arasinda anlamli farklihk mevcuttur. Ankete katilan mdiisterilerin
seyahat acentelerinde hizmet almak istedikleri zaman etraflarindaki bilgi kaynaklar1 (tavsiye
alman kisi, reklam, satis elemani, brostir - katalog, sosyal medya- internet, yazili ve gorsel
basindaki haberler) tarafindan tesvik edildikleri ortaya ¢ikmustir.

5. Sonug ve Oneriler
5.1. Sonug¢

Turistik hizmetler emek-yogun bir nitelik tasir. Turizm hizmetlerinin taklidi ve
kopyalanmasi kolaydir ve fiziksel dagitim sistemi yoktur. Biitiin bu 6zelliklerinden dolayz,
turizm sektoriinde turistik iirtinlerin tanitimini yapmak ve tutundurmak oldukca zordur.
Bircok turizm igletmesi, satis hacmini arttirmak, rekabet avantaji saglamak ve pazar alaninda
taninmak/tutunmak igin, biitcesine gore gesitli tutundurma kalemlerini denemektedir. Fakat
klasik tutundurma yontemleri artik eskisi kadar etkili olmamakta ve maliyetleri bakimindan
isletmeleri zora sokmaktadir. Bu galisma, daha dogal, basit ve kendiliginden, mdiisteriler
arasinda olusan ‘agizdan agiza iletisim’ bir teknik olarak gelistirilerek ‘agizdan agiza
pazarlama’nin miisteriler {izerindeki etkileri degerlendirilmek amaciyla gerceklestirilmistir.

Calisma bulgularinda en ¢cok AAl'nin is arkadaslar1 arasinda yapildigi gortilmiistiir. Is
arkadaslari, sirketlerinde, seyahat acentesinde yaptirdiklar: tatil rezervasyonlarini ve daha ¢nce
yasamus olduklari turistik hizmet deneyimlerini paylasmaktadir. Ayrica agizdan agiza
iletisimin yayilmasinda ve satin alma kararlarinda cinsiyet farkliligmin s6z konusu olmadig:
goriilmektedir.

Internet kaynaklari ve alanlari agizdan agiza pazarlama icin o kadar miisaittir ki,
agizdan agiza iletisim sosyal medyada viriis gibi hizla yayilmakta ve seyahat acentesi
miisterileri sosyal medya araglarini, almayi istedikleri hizmetin arastirmasini yapmak igin
kullanmaktadirlar. Sosyal medyada olusturulan paylasim siteleri, bloglar, kisisel siteler,
forumlar ve sikayet siteleri artik insanlarin herhangi bir hizmet almaya karar verdiklerinde
internete bir g6z atmakla kalmayip, tavsiyeler dogrultusunda satin alma kararlarim
netlestirdikleri ifade edilebilir.

5.2. Oneriler

Yapilan ¢alisma sonucunda turizm isletmelerinin dikkate almasi gereken oneriler su sekilde
siralanabilir;

* Seyahat acenteleri, fikir liderlerini (konusmayi, tavsiye vermeyi seven ve ikna yetenegi
gliclii miisteriler) daha ¢ok memnun etmeye calismali ve bu kisileri ¢evrelerinde AAI
yapmaya tesvik etmelidirler. Acente tarafindan belirlenen fikir liderlerine indirimler,
promosyonlar ve esantiyon iiriinler sunularak isletmeye baghlig: arttirilmali ve her
memnuniyetinde bunu etrafindakilerle paylasmasi beklenmelidir. Ayrica, seyahat
acentelerinin fikir lideri olarak belirleyecegi kisilerin ozellikle ev hanimi ya da
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calismayan insanlardan olmasina dikkat ederek bu kisileri soz konusu topluluklar
iginde aktif bir sekilde kullanabilir.

+  Oncelikle seyahat acentelerinin web site dizaynlar1 daha garpici bir sekilde yenilenmeli
ve interaktif bir sekilde miisteriyle iletisime gecebilecek online seyahat danismanlari
olmalidir.

* Turizm isletmeleri sosyal medya araclarinda takip edilen favori kisiler araciligiyla
reklamlarini yapabilirler. Takip¢i sayis1 fazla olan kisiler aracihigiyla bir¢ok kisiye
aninda ulasilabilir.

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

* Seyahat acentelerinin son birkag¢ yildir uyguladig: erken rezervasyon etkili bir agizdan
agiza pazarlama uygulamasi konusu olabilir. Miisteriler arasinda popiiler olan erken
rezervasyon firsatindan hemen hemen her turistik hizmeti alacak miisterinin haberi
vardir. Bu tarz uygulamalara ek olarak, acentelerin ‘arkadasimi getir, indirimi kap’ ya
da anlasmali birka¢ otelden ‘bir oda alana bir oda da %20 indirimli fiyata” gibi
kampanyalar diizenlemesi hem sosyal medyada hem de gercek hayatta etkili olacaktir.

* Seyahat acenteleri, biiytiik sirketlerle anlasarak, kendi acentesinden turistik hizmet alan
sirket calisanlarina indirim yaparak, o sirkette daha fazla miisteri potansiyeline sahip
olabilir.

* Seyahat acentelerinin yeri, konumu, i¢ dizayni, mimarisi, satis elemanimin goriintiisti,
giyimi, miisterilere davranis bicimi hatta acentede miisterinin oturdugu koltugun
konforu bile miisterilerin 6nem verdikleri hususlardir. Seyahat acentesine miisteri
girdigi andan itibaren giiler ytizle karsilanmal1 ve kiiciik ikramlar ve satis personelinin
tath diliyle turistik hizmetlerin satis1 gerceklestirilmelidir. Miisteri yerine misafir gibi
hissettirmek her daim o6nemlidir. Ciinkii memnun kalan misafir iyi agirlandigi her
isletmeye yaninda en az 3 kisiyle donebilecektir.

* Seyahat acenteleri, turistik tirtinlerden memnun kalan turistlerin tavsiye ve onerilerini
toplayarak elektronik ortamda yayinlayabilecegi bir blog olusturabilir ve bu blogu
diger sosyal paylasim sitelerinde de paylasarak daha fazla turiste ulasmay:
basarabilirler.

* Seyahat acentelerinde turistlerin memnuniyetsizliklerini anlatabilecekleri miisteri
iligkileri personeli olmali ve turistlerin rahatsizhk duydugu biitiin konular telafi
edilmeye ¢alisilmalidir.

* Agizdan agiza pazarlamanin alt pazarlama dali olan soylenti pazarlamasi ve viral
pazarlama kampanyalarimin da turistler tizerinde uygulamalar1 gerceklestirilebilir.

* Seyahat acenteleri daha fazla turistin turistik tirtinii kendi isletmelerinden almasim
saglamak ve ayrica acenteye bagliliklarini arttirmak icin farkl stratejiler gelistirebilir.
Ornegin; genelde otobiis firmalarinin uyguladig1 bir sistem olan {iye karti stratejisi,
seyahat acentelerinde de uygulanabilir. Tatil aldik¢a puan biriken kart, turistik tirtin
satin almay1 seven insanlar i¢in kagirilmayacak bir firsattir. Boyle bir sistem agizdan
agiza pazarlama taktiklerine drnek olabilir.
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