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OZET

Guniimiiz pazarlarinda sunulan mal ve hizmet cesitliliginin ¢ok fazla olmasi, tiiketicilerde
kararsizlik yaratmaktadir. Bu kararsizlik tiiketicileri gesitli bilgi kaynaklarina yoneltmekte ve bireyler
cevrelerinde bulunan kaynaklardan mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplama ihtiyact duymaktadirlar.
[letisim araglarmin degisen diinya kosullarinda cesitlenmesi tiiketicilerin bilgi toplama ve satin alma
karar verme siirecini de etkilemektedir.

Calismanin amaci, agizdan agiza iletisim kavraminin turizm sektoriinde tiiketici davraniglar
iizerine etkisinin tartisilmasidir. Agizdan agiza iletisime iliskin turizm sektoriinde yapilan
arastirmalarin tespiti ile birlikte caligma, turizm sektorii alaninda 2000 ve 2016 yillar1 arasinda
akademik dergilerde yayinlanan agizdan agiza iletisim konulu makaleleri incelemektedir.

Anahtar kelimeler; Agizdan Agiza iletisim, Turizm, Turist Davranisi.

ABSTRACT

Diversity in goods and services in today's markets create vacilliation in consumers' minds.
This vacilliation prompts consumers to gather information about the goods and services from different
information resources. Also, diversity in mass media in a changing world conditions affects the
process of decision making in gathering information and purchasing.

The purpose of this article is to study the effects of word-of-mouth communication on
consumer behaviors in tourism sector. This article contains and studies the articles about word-of-

mouth communication in tourism sector from 2000 to 2016 in the journals.
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1. GIRIS

Rekabet ortaminin giinden giine hareketlendigi ve hizli bir degisimin yasandigi
giinlimiizde, tiim sektorler bu durumdan etkilenmektedir. Piyasada var olan yogun rekabetin
neticesinde, isletmeler yasamlarini siirdirmek ve/veya pazar paylarmi artirmak igin
miisterilerle daha siki bag kurmak zorunda kalmislardir. Bu zorunlulugun bilinciyle c¢alisan
isletmeler miisteriyle daha siki iletisimde bulunarak memnuniyet diizeylerini artirmaya ve
daha da 6nemlisi sunduklar1 mal ve hizmetlere karsi sadik miisteri portfoyii olusturmaya
calismaktadirlar (Bulut, 2011: 390).

Miisterilerle iletisimi basari ile siirdiirmek etkin bir geribildirim sistemi gerektirmekte
ve saglanan geri bildirimler isletmenin siirekli olarak kendini gelistirmesini de olanakl
kilmaktadir. Siirekli iyilestirme, miisterilerin goziinde isletmenin tekrar satin alma sansinin
yani sira memnuniyetsiz miisterileri aktif hale getirmek i¢in de bilgi saglamaktadir (Dewitt ve
Martin, 2009: 361).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler sayesinde insanlar arasindaki
mesafeler kisalmakta ve iletisim daha da kolaylasmaktadir. Bu degisim isletmeler agisindan
agizdan agiza iletisimin 6nemini daha da artirmaktadir. Ozellikle reklamin gok maliyetli
oldugu ve tiiketicilerin reklama olan giiveninin sarsildig1 bir donemde, bu pazarlama iletigimi
cesidinin  dogasinin  ve etkileyicilerinin  bilinmesi isletmelere oldukga fazla Kkatk:
saglayabilecektir (Cifci ve Kogak, 2009: 101).

Agizdan agiza iletisim konusuna gegmeden once temel kavramlardan bahsedilmesinde
fayda goriilmektedir. Calismanin devaminda agizdan agiza iletisim kavraminin anlagilmasinda
onemli goriilen iletisim ve pazarlama iletisimi kavramlar1 agiklanmaktadir.

Kokeni Latince’den gelen “communis” terimi, Ingilizce ve Fransizca’daki
“communication” kavraminin karsiligi olarak kullanilan iletisim, en kisa tanimiyla bireyler
arasinda anlamlar ortak kilma siirecidir (Misirli, 2004: 1). Iletisim, kisiler arasinda anlaml
mesajlarin karsilikl1 olarak aktarilmasidir (Tek, 1999: 711). Iletisim; kisinin kendisiyle, kisiler
arasinda, gruplarda, oOrgiitlerde ve Kkitleler diizeyinde anlamlarin yayilmasidir (Tutar ve
Yilmaz, 2008: 16). Iletisim teriminin Tiirkce giincel sozliikteki anlami ise “Duygu, diisiince
veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirlii yolla baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme,
komiinikasyon” seklindedir (www.tdk.gov.tr).

Isletme ile tiiketiciler arasindaki iletisimden bahsetmek gerekirse, formel veya formel

olmayan bir sekilde bilginin taraflar arasinda paylasilmasi olarak tanimlanmaktadir (Morgan
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ve Hunt, 1994). Pazarlama iletisimi ise, isletme-tiiketici iliskileri ile ilgili mesajlarin
gonderilmesini kapsamaktadir (Mucuk, 2001: 170).

Makalemizin asil konusunu olusturan agizdan agiza iletisim ise, pazarlamacilarin
giiniimiizdeki bakis agisina gore, pazarlama i¢inde anahtar rol oynayan 6nemli bir konu olarak

goriilmekte ve s6z konusu kavramin etkisinin ve sonuglarinin da olduk¢a biiyiik oldugu

bilinmektedir (Albarq, 2014: 14).

2. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM KAVRAMI

Agizdan agiza iletisim kavrami, uzmanlar, aile liyeleri, arkadaslar ve mevcut veya
potansiyel miisteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz soOzel iletisim olarak
tanimlanmaktadir (Avcilar, 2005: 333).

Cheng (2006: 97) agizdan agiza iletisim kavramini, perakendeci isletmeler ve onlarin
tatmin edici ya da yetersiz tiriinleri ile ilgili kisisel deneyimlerin arkadas, tanidik ya da aile
iiyelerine anlatilmasi eylemi olarak tanimlamaktadir. Satict isletmelerin isleyisine tenezziil
etmeye karsi tliketicilerin digerlerine tavsiye ya da uyari seklinde verdikleri olumlu ya da
olumsuz bilgiler iceren bu gayri resmi Kkisileraras1 iletisimler dogal bir degerlendirici
niteliginde goriilmektedir.

Agizdan agiza iletisim, {irlin ya da hizmet saglayan isletmeden bagimsiz bir ortamda
ve yine isletmeden bagimsiz olarak algilanan insanlar arasinda olusan iirlin veya hizmet
hakkindaki iletisim olarak tanimlanmaktadir. Bu gayri resmi iletisim, bir baskasini iiriini
kullanmaya ikna etmek i¢in en az ticari menfaate sahip oldugu diisiiniilen ve dolayisiyla
gercekleri yansitirken {iriin veya hizmet lehine yonelik herhangi bir tesvik unsuru tagimayan
kisiler arasinda gergeklesmektedir. (Silverman, 2001: 25).

Harrison-Walker (2001: 63) ise agizdan agiza iletisimi, bir marka, iiriin, hizmet ya da
kurulusa iligkin ticari olmayan kisiler arasindaki informal bir iletisim sekli olarak
tanimlamaktadir. Yillar itibariyle yazilmis olan agizdan agiza iletisim tanimlarinin neredeyse
ayni kaldig1 goriilmekte bunun sonucunda da terimin akademisyenlerin ve uygulayicilarin
zihnine yerlestigi diisiiniilmektedir (Jeong ve Jang. 2011: 357).

Bir pazarlama stratejisi olarak kullanilabilen pazarlama baglaminda agizdan agiza
iletisim; gergek ve hilesiz goriilmektedir. Bu baglamda agizdan agiza iletisim aldatic1 ve sahte
olamamakla beraber reklamin yerine gegmemekte, mesaji kontrol etmeyi icermemekte ve
sirketlerin ne soyledigi ile degil insanlarin ne sdyledigi ile ilgilenmektedir (Akar, 2009: 119).

Laczniak, DeCarlo ve Ramaswami (2001: 57) agizdan agiza iletisimin popiiler bir

pazar fenomeni oldugunu savunmaktadir. Tiiketiciler siklikla belirli bir mal ya da hizmetin
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tilketiminden sonra diger insanlarla satin alma deneyimlerini paylagsmaktadir. Agizdan agiza
yayllma, bir markay1 begenen tiiketicilerin diger kisilere begenilerini belirterek tavsiye
etmesiyle, bir sirketin markay1 begenen tiiketicilere diger kisilere tavsiye etmeleri i¢in sponsor
olmasiyla ya da isletme ¢alisanlarinin marka hakkinda konusmasiyla gergeklesebilmektedir
(Clow ve Baack, 2016: 280).

Agizdan agiza iletisimle gonderilen mesajlar her zaman olumlu olmamaktadir.
[letisimin olumlu olmasi mal veya hizmeti deneyen tiiketicinin (mesaji gdnderen) tatmin
diizeyinin yiiksek olmasina, iletisimin olumsuz olmasi da mal veya hizmeti deneyen
tiikketicinin (mesaji gdnderen) tatmin olmamasima bagli olmaktadir. iletisimin olumlu ya da
olumsuz olmasi mesaji alan kisinin mal veya hizmete yonelik degerlendirmesini
etkileyebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002: 273).

Bazi arastirmacilar olumlu ya da olumsuz olmak {izere agizdan agiza iletisimin tipini
miisterinin memnuniyet seviyesine baglamaktadirlar. Albarq (2014: 16) agizdan agiza
iletisimi segen tiiketicilerle ilgili {i¢ temel teori onermektedir;

1. Memnun miisteriler, asagidaki nedenlerle baskalar1 ile goriislerini paylasmaktadirlar.
a. Kendilerine dikkat ¢ekmek
b. Bilissel ¢atismay1 azaltmak
€. Olumsuzlugun olmasini énlemek
d. Baskalarina bilgili gériinmek
e. Baskalarina yardim etmekten hoslanmak
2. Memnun olmayan misteriler asagidaki nedenlerle agizdan agiza iletisimle
ilgilenmektedirler.
a. Baskalarini uyarmak
b. Memnuniyetsizligini gidermek
c. Endiseyi azaltmak
3. Tatmin veya tatminsizlik biiyilidiik¢e etkileri de yliksek oranda artmaktadir.

Bu bilgiler 1s18inda, agizdan agiza iletisimin olumlu ve olumsuz boyutlarindan
bahsedilmesi gerekmektedir.

Olumlu agizdan agiza iletisimin kisilerin 6zellikle satin alma kararlarinda etkili oldugu
goriilebilmektedir. Bazi insanlar mal veya hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklar1 bir
iriinii bagkalarina tavsiye etmekten, olumlu deneyimlerini bagkalariyla paylagmaktan
hoslanmaktadirlar. Bu paylasim sonucu olusan olumlu iklim Kkisilerin tiiketim kararlarini

etkileyebilmektedir.
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Literatiirde, {riin karmasiklagip degerlendirilmesi gliclestikge ve/veya satin
alinmasinda risk oldugu diisiiniildiik¢ce kisilerin giivenilir birilerinin tavsiyesine ihtiya¢ duyma
oraninin arttigint vurgulanmaktadir. Bir isletmeden memnun kalmayarak orayla is yapmaktan
vazgegen ve bu konuda etrafta konusan herkes, o isletme i¢in pazarda potansiyel bir tehdit
olusturmaktadir. insanlar genellikle reklam yoluyla yapilan tanitimlarda anlatilanlardan ¢ok,
iiriini kullananlarin yaptig1 tavsiyelere uyma egilimi gostermektedir (Barlow ve Moller, 2009:
64).

Memnuniyet diizeyi yiliksek bir sadik miisterinin bu durumu etrafi ile paylagsma
ihtimalinin olduk¢a yiiksek oldugu bilinmektedir. Diger taraftan tatminsizlik yasamis
misterilerin yasadiklar1 olumsuzluklar1 g¢evrelerine nasil aktardiklari hususunda isletme
yetkililerinin bilgi sahibi olmasi miimkiin olmamaktadir (Odabasi, 2009b: 134 -135).
Isletmeler kizgin miisterilerin giiciinii asla hafife almamalidirlar. TARP (Technical Assistance
Research Programme/ Teknik Yardim Arastirma Programi) arastirmalarina goére satin aldiklari
mal ya da hizmetten memnun olmayan miisterilerin bu durumu en az 10 kisiye ilettikleri
(Kotler: 2000: 186; Kitapci, 2008: 118), memnun kalanlarin ise sadece 4-5 kisiye
deneyimlerini aktardiklart sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica memnuniyetsiz Kkisilerin
cevrelerine anlattiklar1 k6tii deneyimlerin etkisiyle en az 50 kisinin imaj1 zedelenen mali ya da
hizmeti satin almay1 birakabilecekleri tahmin edilmektedir (Odabasi, 2009: 134 -135).

Bazi arastirmalar olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin niyetlerine dayali
olarak iki kategoriye ayrilmasi gerektigini ileri siirmektedir (Huefner ve Hunt, 2000: 67).
Bunlardan ilki; miisterinin isletmeyi incitmek amacli yaptig1 saldirgan bir sikayet davranisi
olan bir misilleme eyleminde bulunmasi olarak gosterilmektedir. Ikincisi ise, baska
tiikketicileri mevcut riskten haberdar etme amagcli basit bir iletisim mekanizmasi olusturmaktir.

Misilleme davranisinda, miisteri sikayet¢i oldugu isletmeyi zarara ugratacak
(yaptirilan rezervasyon son anda iptal etmek, magazada sergilenen {irlinlere yanlislikla hasar
vermek vb.) gesitli davranislarda bulunarak, psikolojik bir haz duymaktadir (Ipek¢i Cetin,
2006: 256).

Sundaram vd. (1998), olumsuz agizdan agiza iletisimin islevlerini anlatirken, bu
davranis1 fedakdarlik, kaygiyr azaltma, intikam ve tavsiye isteme olmak {izere dort boyutta
siniflandirmaktadir.

Fedakarlik, kisilerin yasadiklar1 problemleri baskalarinin da tecriibe etmesini dnlemek
istemek seklinde agiklanmaktadir. Kaygiyr azaltma, tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza
iletisim  yoluyla  oOfkelerini  agiga  ¢ikarmalaridir.  Memnuniyetsiz ~ misteriler,

memnuniyetsizliklerini gidermek i¢in olumsuz agizdan agiza iletisimi kullanmaktadir.
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Intikam ise, acik tavsiye yoluyla baskalarmin isletmeyi koruma altia almasimi engelleyerek
isletmeye misilleme yapmayr amaglamaktadir. Son olarak tavsiye istemek, tiiketicilerin
olumsuz deneyimlerini paylagarak sorunlar1 nasil ¢ézecegi konusunda bazi tavsiyeler almalari
olarak aciklanmaktadir.

Agizdan agiza iletisim yiiz ylize iletisimle sinirli kalmamakta telefonla ya da internet
tizerinden de olusabilmektedir (Dellarocas, 2003). Bu iletisim sekli, akrabalar, arkadaslar,
tanidiklar ve hatta yabanci kisiler gibi tiim sosyal roller tarafindan baglatilabilmektedir (Sun
vd., 2013: 198). Ayrica g¢evrimi¢i ve ¢evrimdist iletisimde kanaat onderleri, giivenilir ve
bilgili bireyler igerikleri yorumlamakta ve fikir arayan kisileri etkilemektedir (Lee vd, 2011:
677).

3. ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

Elektronik agizdan agiza iletisim bir¢ok yerde viral pazarlama kavrami igerisinde yer
alsa da viral pazarlamanin sadece interneti kapsamamasi nedeniyle ayri incelenmesi daha
uygun goriilmektedir.

Internetin gelisimi beraberinde elektronik agizdan agiza iletisim olarak bilinen
cevrimici icerigi, kisa zaman periyodunda genis kitlelere ulasma imkani1 veren bir konsepte
doniistirmiistiir (Abubakar, 2016: 600).

Litvin vd. (2008: 461), elektronik agizdan agiza iletisimi, belirli mal ve hizmetlerin
kullanim1 ya da 6zellikleri veya saticilari ile ilgili internet tabanli teknoloji araciligiyla yapilan
tilketicilere yonelik gayri resmi iletisim olarak tanimlamaktadir. Bu tanim {iretici ve
tilketiciler arasindaki iletisimin yan1 sira tiliketicilerin kendi aralarindaki iletisimi de
kapsamaktadir. Cevrimic¢i incelemelerin giivenilir bir iirlin bilgisi kaynagi oldugu tahmin
edilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013: 109).

Agizdan agiza iletisim dijital hale gelmesi, internetin genis olgekli, anonim ve kisa
omiirlii dogasimi kullanarak bir tliketicinin bagka bir iirlin lizerindeki etkisini yakalamak,
analiz etmek, yorumlamak ve yonetmek i¢in yeni yollar olusturmaktadir (Jalilvand ve Samiei,
2012: 591).

Uriin satislarmi etkileyebilecek, insanlarin takip edebilecegi forumlar ve liste gruplart
olusturmak, web sitelerinde uzman onaylarma yer vermek, sosyal medyanin giiciinli etkin
olarak kullanmak elektronik agizdan agiza iletisimi uygulama segenekleri olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiiketiciler interneti tavsiye, sikdyet veya Oneride bulunmak i¢in de
kullanmaktadirlar. Bunu saglamak i¢in kurulan 6zel web siteleri de isletmeler ve tiiketiciler

tarafindan yogun bir sekilde takip edilmektedir.
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Giiniimiizde en ¢ok kullanilan elektronik agizdan agiza iletisim kanallarindan birisi de
bloglardir. “Web” ve “log” kelimelerinin birlesmesinden olusan kavramin, tiiketicilere
markalar baglaminda yon vermede etkili oldugu bilinmektedir. Isletmeler bloglar sayesinde
dogrudan tiliketici ile konusma firsati yakalamakta ve onlara paylagsmalari i¢in hikaye
vermektedirler (Giilmez, 2011: 35). Ozellikle isletmelerin agizdan agiza iletisim ile marka
hakkinda olumlu mesaj yaymak amaci ile bloglar aktif sekilde kullanmalar1 gerekmektedir.

Boyle bir gelisme ile birlikte elektronik agizdan agiza iletisim ve ¢evrimigi taramalar,
pazarlama, e-ticaret ve e-turizm arastirmalarinda da giderek daha 6nemli bir arastirma odagi
haline gelmektedir (Filieri ve Mcleay, 2013: 45).

Schindler ve Bickart (2005: 38) elektronik agizdan agiza iletisimin on kaynaginin
oldugunu sdylemektedirler;

e Postalanan Elestiriler

e Posta Kutulari

e Tartisma Forumlari

o Elektronik Posta Listeleri
e Kigisel e-postalar

e Sohbet Odalari

e Anlik Mesajlasma

e Bloglar

e Sanal Topluluklar

e Haber Gruplar

Elektronik agizdan agiza iletisimin tiiketicinin davranigsal niyetlerine etkisi geleneksel
agizdan agiza iletisimden (Jeong ve Jang, 2011: 356) ve geleneksel reklam araglarindan
(Tucker, 2011: 38) daha giiglii oldugu soylenebilmektedir. Elektronik agizdan agiza iletisim
imzasiz niteligi nedeniyle geleneksel agizdan agiza iletisimden daha giivenilir gériinmektedir.
Pazarlamacilar, liriin ve hizmet kalitesini yiikseltmek, gelecekteki iirlin 6zelliklerine yon
vermek, yenilik¢iligi 6n plana almak, satin alma girisimlerini tesvik eden tiiketicilerin
kafasinda gliven olusturmak icin bu platformda firsat bulabilmektedirler (Abubakar, 2016:
600).

Bagka bir bakis acisina gore, elektronik agizdan agiza iletisimde bilgi paylasima,
anonim bir sekilde ¢evrimigi olarak gonderilse de geleneksel agizdan agiza iletisimin daha
giivenilir oldugu soylenmektedir. Ciinkii geleneksel agizdan agiza iletisimde genellikle

giivenilirligi yiiksek birbirini iyi tamiyan tanidiklar veya arkadaslar arasinda karsilikli
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konusma seklinde ger¢eklesmektedir. Beden dili ve ses tonu bu tiir iletisimin verdigi mesaji
giiclendirmektedir (Mazzarol vd., 2007: 1483).

Olumlu tiiketici deneyiminin agizdan agiza iletisimle paylasiimasini tesvik eden
isletmeler, tiiketicilerin satin alma Oncesi karar siireglerini etkileyebilmektedirler. Bu
davranis1 tegvik etmenin bir yolu, web tabanli isletme onayli sosyal ag platformlarmin
gelistirilmesidir (Kim ve Hardin, 2010: 738). Web tabanli sosyal aglar tiiketicilerin {iriin ve
hizmetleri dogrudan diger tiiketicilerden Ogrenmeleri ic¢in yenilik¢i yollar sunmaktadir.
Deloitte’in seyahat anketinde, son on iki ayda anketi yanitlayanlarin %83’li kolay ve rahat
oldugu icin seyahat aragtirmak ve satin almak icin Oncelikle interneti kullandiklar1 tespit
edilmigtir. Daha Onemlisi, ankete katilanlarin %77’sinin seyahat planlamasi yaparken
internette  tiiketiciler tarafindan yapilan yazili degerlendirmelerden faydalandiklar
goriilmektedir. Boylece web tabanli sosyal medyanin agizdan agiza iletisimi bir viral iletisim
bi¢imi olarak yayma giiciine sahip oldugu anlasilmaktadir (Kim ve Hardin, 2010: 738-739).

Turizm sektoriinde yapilmis gecmis ¢aligmalarin elektronik agizdan agiza iletigimle ilgili
asagidaki konular tizerine odaklandig1 goriilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013: 110);
e Turist yorumlarinin elektronik agizdan agiza iletisim olarak pazarlama potansiyeli.
¢ Bloglarn ve kullanic1 incelemelerinin etkisi.
e (evrimigi seyahat topluluklarinda bulunan kanaat 6nderlerinin incelemelerinin rolii ve
profili.

e Otel isletmelerinin viral/sosyal medya pazarlamasindaki performansi.

4. AGIZDAN AGIZA iLETiSiMIN TUKETIiCi DAVRANISINDAKI YERI VE
ONEMI

Kiiresellesme, serbest piyasa ekonomileri, bilgi ve iletisim teknolojilerinin ilerlemesi
ve internet kullanimimin yogunlagsmasi gibi gelismeler, tiiketicilerin satin alma karar siirecini
karmasiklastirmistir.

Isletmeler i¢in bir kaldirag etkisi saglayan agizdan agiza iletisimin, 6nemli bir giice
sahip oldugu goriilmektedir. Bu giicin dogru kullanilip fayda yaratilabilmesi i¢in de
isletmelerin, insanlarin kendi mal/hizmetleri ve diger faaliyetleri ile ilgili konusmalarini
saglayacak eylemlerinin olmasi gerekmektedir (Cifci ve Kogak, 2009: 103).

Bazi arastirmacilar agizdan agiza iletisimin, organizasyonun basarisinin bir anahtari

oldugunu diisiinmektedir. Bununla beraber, tiiketicilerin bir biitiin olarak iireticinin kendi
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reklamciliginin genellikle gilivenilmez oldugunu diistindiiklerini ve {iriinii kullanmis diger
tiiketicilere olan giivenin daha fazla oldugunu sdylemektedir (Albarg, 2014: 16)

Goldenberg vd. (2001) agizdan agiza iletisimin tliketicinin satin alma karar stirecleri
iizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadirlar. Agizdan agiza iletisim olarak
tanimlanan siireg, tiiketicilerin, alicilar1 belirli tirlinlere ve markalara dogru yonlendirmekte
bunun yaninda bilgi ve goriislerin paylasilmasina olanak tanimaktadir (Kaur ve Medury,
2015: 1902; Jeong ve Jang. 2011: 356). Gegmis literatiirde, agizdan agiza iletisimin yalnizca
dayanikli tiikketim mallar i¢in degil tiim alicilarin karar verme siireci i¢in énemli ve yararli
oldugundan bahsedilmektedir (Kaur ve Medury, 2015: 1902).

Literatlirde, miisteri memnuniyetini olumlu agizdan agiza iletisim ve yeniden satin
alma niyeti ile iligskilendiren calismalar goriilmektedir(Kitapc1 vd., 2014: 167). Miisteri
memnuniyeti saglanamayan miisterilerin ise ¢ok diisiik bir yiizdesinin resmi yollarla sikayet
bildirme egiliminde oldugu bunun yerine olumsuz agizdan agiza iletisimi tercih ettigi
belirtilmektedir (Kitapci vd., 2013: 251).

Jalilvand ve Samiei (2012) tarafindan ifade edilen bigimde, agizdan agiza iletisim
marka imaji ve satin alma niyeti lizerinde O6nemli bir etkiye sahip olmaktadir. Bununla
birlikte, arastirmacilar, bilgi kaynaginin hedef imaji etkileyebilecegi hususuna dikkat

cekmektedirler (Setiawan, 2014: 23).

5. TURIZM SEKTORUNDE AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

Hizmetlerin soyut olma 6zellikleri satin alma dncesi denemelerin imkansiz olmasina
sebep olmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim hizmet isletmeleri ile ilgili alinan
kararlarda 6nemli rol oynamaktadir. Bununla beraber agizdan agiza iletisim verilen hizmet
karmasik oldugunda ya da yiiksek seviyede algilanan risk tasidiginda 6zellikle 6nemli hale
gelmektedir. Turizm hizmetleri, soyut ve tiiketimden once degerlendirilemeyen hizmetler
olduklari i¢in yiiksek riskli alimlar olarak goriilmektedir (Sotiriadis ve Zyl, 2013: 112).

Atesoglu ve Bayraktar yaptiklar1 ¢alismada (2011:117), agizdan agiza iletisimin ve
turistlerin yakin ¢evresinin tavsiye ve goriislerinin turistlerin destinasyon se¢iminde oldukca
etkili oldugu sonucuna varmiglardir.

Oh (1999: 75) liiks otel miisterilerini 6rneklem olarak belirledigi arastirmasinda,
algilanan hizmet kalitesinin algilanan miisteri degeri ve miisteri memnuniyeti araci etkisiyle
miisterilerin tekrar satin alma niyetleri {izerinde ve bu niyetlerinde agizdan agiza iletisim

iizerinde olumlu etkilerinin oldugunu ileri stirmektedir. Oh (1999: 75) miisteri memnuniyeti
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ve algilanan miisteri degerinin dogrudan ve tekrar satin alma niyeti araci etkisiyle agizdan
agiza iletisimi agikladigini ifade etmektedir.

Seyahat endiistrisinde cevrimigi incelemeler, geleneksel agizdan agiza iletisimin
elektronik siirlimleri olarak kabul edilmekte ve internet gezginleri tarafindan deneyimlenen
turizm Uriinleri ve markalar1 hakkinda yaymlanan yorumlardan olugsmaktadir. Seyahat edenler
diger internet gezginlerine yardimci olmak i¢in deneyimledikleri bir {iriin ya da hizmetle ilgili
memnuniyet diizeylerini tanimlayan yorumlar yazmaktadirlar (Yoo ve Gretzel 2008).

Seyahat ve turizm endiistrisinde yapilan ¢alismalara gore ¢evrimi¢i yorumlarin otel
odalarindaki satiglar etkiledigi (Vermeulen ve Seegers 2009; Ye vd., 2009, Kitapci vd., 2012)
ve elektronik agizdan agiza iletisimin diger bilgi kaynaklarina gore daha yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip oldugu sonuglarina ulasilmaktadir (Filieri ve Mcleay, 2013: 45).

Yoo ve Gretzel (2008), okuyucularin diger seyahatgilerin yorumlarini, ¢ogunlukla
seyahat acenteleri tarafindan sunulan reklamlardan daha keyifli ve daha giivenilir oldugunu
algiladiklarin1 sdylemektedir. Literatiirde olumsuz elektronik agizdan agiza iletisimin seyahat
karar1 verme tlizerine olan etkisini arastiran gesitli calismalar goze ¢arpmaktadir (Cheng vd.,
2006; Litvin vd., 2008; Lee vd, 2011). Ciinkii mesaji gonderenin hizmeti veren kurulusla
baglantili olmadig1 ve dogrudan hizmet savunmasi yapmadig: diisliniilmekte bu durum da
agizdan agiza iletisimi oldukga giivenilir bir bilgi kaynag1 olarak gostermektedir (Jalilvand ve
Samiei, 2012: 593).

Bu dogrultuda, turizm isletmelerinin, miisteriye sunmalar1 gereken kaliteli hizmetin
yansimalarinin, ¢evrimi¢i turizm forumlarinda goriilmesi, bireylerin karar almalarinda tesvik
edici bir gii¢ olarak rol oynadigini kabul etmesi 6nemli gériilmektedir. S6z konusu yorumlarin
potansiyel miisterilerin tatil satin alim tercihini etkilemesi i¢in tatil deneyiminin her
noktasinda tatmin saglayacak hizmet diizeyinin sunulmasina dikkat edilmesi ve verilen
hizmetten tatmin olan miisterinin agizdan agiza iletisim etkinligi icerisinde olacagiin kabul
edilmesi gerekmektedir (Kitapci vd., 2012: 272).

Tiiketicilerin hem isletmelere hem de reklamcilia olan giivenlerinin azalmasi, agizdan
agiza iletisimin rekabet avantaji elde etmenin giderek daha popiiler bir yolu haline gelmesine
neden olmaktadir. Elektronik agizdan agiza iletisim Ozellikle turistlerin destinasyonlara
yonelik tutumlar1 gibi gesitli turizm konularinda olduk¢a onemli goriilmektedir (Albarqg,
2014). Agizdan agiza iletisimin turist davraniglari ve satin alma karar1 lizerindeki etkisi
nedeniyle miisteri memnuniyetini olusturmada dikkate alinmasi gereken bir kavram oldugu

goriilmektedir. Olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisimle miisteri memnuniyeti
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kavramlar1 arasindaki iliskiyi inceleyen ¢esitli ¢alismalar mevcuttur (Sotiriadis ve Zyl, 2013:

108).

Bununla beraber seyahat edenler {izerinde elektronik agizdan agiza iletisimin etkilerini

ortaya koyacak daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyuldugu disiiniilmektedir (Litvin vd.;

Vermeulen ve Seegers, 2009; Filieri ve Mcleay, 2013).

Hedef pazarlama kampanyalar1 ve promosyonlar1 seyahatcileri bir destinasyon yeri

ziyaretine ikna etmek i¢in 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yam sira, ge¢mis ziyaretgilerin

olumlu sozlerinin de diger pazarlama stratejileri gibi dikkate alinmasi gerekmektedir. Gegmis

ziyaretciler Ozellikle kirsal bolgelere yeni ziyaretgi getirme noktasinda en iyi pazarlama

araglarindan biri olarak goriilmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim sadece destinasyonun

olumlu imajin1 yaratmakla kalmamakta ayni zamanda kirsal alana fazla asina olmayan

insanlarda farkindalik yaratmaktadir (Phillips vd, 2013: 94).

Tablo 5.1°de 2000 ve 2016 yillar1 arasinda turizm sektoriinde yapilmis agizdan agiza

iletisimle ilgili calismalarin bir 6zeti yer almaktadir.

Tablo 5.1. Turizmde Agizdan Agiza iletisimle Tlgili Yapilmis Cahismalar

Yazar(lar) Orneklem Biiyiikliigii  Olcek Analiz Teknigi Boyutlar/Faktorler
Abubakar 216 turist (saglik Korelasyon Analizi *Seyahat Etme Niyeti
(2016) turizmi) *Destinasyon Giivenligi

Albarq (2014) 302 uluslararas turist

Arl1 (2012) Derinlemesine Miilakat
(8 yat liman1 miisterisi)
Anket (173 tekne
sahibi)

Atesoglu ve 351 turist

Bayraktar

(2011)

Berezina vd. 574 otel miisterisi

(2012)

7°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

7°1i Likert Olgegi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Derinlemesine
Miilakat

T-testi

Kendall’s Tau_b
Korelasyon Analizi
Anova

T-testi

Manova

*Elektronik A.A.I

* Seyahat Etme Niyeti
*Turist Tutumu *Elektronik
AAT

*Tutundurma Bilesenleri
*A.A.I *Tiiketici Satin alma
Karar1

*Destinasyon Sec¢imi *A.A.I

*Hizmet Kalitesi Algist *
Genel Tatmin *Yeniden
Ziyaret Etme Niyeti *Marka
Tavsiyesi
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Black ve Kelley
(2009)

Chang vd.
(2016)

Cheng vd.
(2006)

Confente
(2015)

Filieri ve
McLeay (2013)

He ve Harris
(2014)

Heung (2008)

Jalilvand ve
Samiei (2012)

Jeong ve Jang
(2011)

100 otel igin 429 online
miisteri yorumu

333 golf kuliip
miigterisi

7°1i Likert Olgegi

394 restoran miisterisi 7°1i Likert Olgegi

578 turist 7°1i Likert Olgegi

7°1i Likert Olgegi

125 otel miisterisi

431 Hong Kong’lu
turist

5°1i Likert Olgegi

296 turist 7°1i Likert Olgegi

201 restoran miisterisi 5°1i Likert Olcegi

Anova

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Literatiir Taramasi

Regresyon Analizi

Korelasyon Analizi

Faktor Analizi

Anova

Yapisal Esitlik
Modellemesi

*Gliven *Karakter Gelisimi
*Detay *Ustiinliik *Ilham
Verici *lyi Yazilms
*Hizmet Hatas1 *Hizmeti
Kurtarma *Verimli Hizmet
Kurtarma

*Kalite *Deger *Yenilik¢ilik
*Popiilerlik *A.A.I Niyeti

*Tutum,

*Subjektif Norm,
*Algilanan Davranig
Kontrolii

x Olumsuz A.A.I Niyeti

*A.A.I * Elektronik A.A.I

*Bilginin Uygunlugu
*Bilginin Anlasilabilirligi
*Bilginin Dogrulugu
*Bilginin Biitiinligi
*Bilginin Katma Degeri
*Bilginin Zamanliligi
*Bilginin Miktar1 *Uriin
Dizini

X *Bilgi Adaptasyonu
*ALAL

*Kindar Olumsuz A.A.I
* Destek Arayan A.A.L
* Ahlaki Farkindalik
(moderatdr etki) *Ofke

*Profesyonel Tutum ve
Beceri

*Sunum ve Iletisim Becerisi
*Profesyonel Bilgi *Kisisel
Biitiinliik x A.A.I
*Subjektif Normlar
*Algilanan Davranis
Kontrolii *Seyahat Etme
Niyeti x *Elektronik A.A 1.

*Restoran Deneyimi
(Yemek Kalitesi, *Hizmet
Kalitesi, *Atmosfer, *Fiyat
Adaleti) *Olumlu A.A.
Motivasyonu
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Kaur ve 5°1i Likert Olgegi

Medury (2015)

5 farkli destinasyondan
853 turist

Kim ve Hardin
(2010)

Kim vd. (2009) 478 liiks otel miisterisi ~ 7’li Likert Olcegi

Kim vd. (2001) 579 liiks otel miisterisi ~ 7’li Likert Olgegi

Kitapci vd. 146 otel hakkinda 2920
(2012) gevrimigi miisteri
yorumu

Lee vd. (2011) 11 Trip Advisor
otelinin her biri igin
son 100 ¢evrimigi
yorum

5°1i Likert Olgegi

Leung vd.
(2013)
Linve Lu 7°1i Likert Olgegi
(2010)

458 yerli turist

Litvin vd.
(2008)

Turizm sektoriinde
¢aligan 5 katilimci,
seyahat hobisi olan 5
sanal topluluk
kullanicisi, seyahat
hobisi olan 3 blogger.

Llamero (2014)

Mauri ve 349 geng yetiskine 7°1i Likert Olgegi
Minazzi (2013)  (18-35) ait ¢evrimigi
yorum
Murphy vd. 412 turist
(2007)

Anova

Literatiir Taramasi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Yari-logaritmik
Model

Anova

Literatiir Taramasi

Regresyon Analizi

Literatiir Taramasi

Yar1 Yapilandirilmisg
Miilakat

Korelasyon Analizi

*Demografik Ozellikler
*A A1 *Elektronik A.A.1

*Sanal Diinya Teknolojisi
*Hizmet Ortam1 *A.A.

*Kurtarma Tatmini * A.A.L
*Yeniden Seyahat Etme
Niyeti *Giiven *Algilanan
Adalet

*[liskisel Pazarlama
(*Misafir Iliskileri
*Giivenilir Hizmet *[letisim
*[liski Kalitesi *Taahhiit)
*Yeniden Satin alma Niyeti
*A AT

*QOtel oda Satis1 *Elektronik
Olumlu A A

*Yas *Cinsiyet *Uyelik Y1l
*Otel Goriis Puani
*Destinasyon Ziyaret Sayis1
*Yorum Tarihi *’Faydali

Yorum” Degerlendirmesi

*A.A.I * Elektronik A.A .1
*Sosyal Medya

*Kurumsal imaj *iliskisel
Pazarlama *Giiven *Satin
alma Niyeti *A.A.I
(moderator etki)

*Elektronik A.A.I *

*Elektronik A.A.1
*Tnandiricilik

*Satin alma Niyeti *Beklenti
*Elektronik A.A.I

*Seyahat Davranist *A.A.I
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Ogiit ve Tas
(2012)

Patterson
(2007)

Phillips vd.
(2013)

Prebensen vd.
(2010)

Racherla vd.
(2013)

Sarugsik ve
Ozbay (2012)

Setiawan
(2014)

Simpson ve
Siguaw (2008)

Sotiriadis ve
Zyl (2013)

Stringam ve Jr
(2010)

Sun ve Qu
(2011)

Booking.com Ocak-
Mayis 2009 turist
yorumlart

Yasl turistler (65 yas
tistil)

317 turist

1222 charter turist

3197 gevrimigi yorum

150 yerli turist

203 6grenci

500 cevaplayici

48.505 anlaml kelime
igeren ¢evrimigi turist
yorumu

227 turist

5°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

7°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

7°1i Likert Olgegi

Regresyon Analizi

Literatiir taramasi

T-testi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Regresyon Analizi

Anova

Literatiir Taramasi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Anova

Regresyon Analizi

Icerik Analizi

Yapisal Esitlik
Modellemesi

*Cevrimici Satiglar *Fiyatlar
* Otel Yildiz Sayis1 (Araci
Degisken) *Miisteri
Degerlendirmesi (A.D.)
**Elektronik A.A.I

*Bilgi Kaynag1 (*A.A.I
*Reklam *Brosiir *Dergi
*Televizyon) *Satin alma
Karar

*Yeniden Seyahat Etme
Niyeti *Destinasyon imaji
*Algilanan Deger *Tatmin
*ALALL*

*Tatmin *A.A.I *Kum ve
Giines Turist Motivasyonu

*Yildiz *Deger *Otele Giris
*Lokasyon *Temizlik
*Konfor *Hizmet *Fiyat
*Yorum Tarihi *So6zciik
Sayisi

*Turizm Sektorii
Uygulamalar1 * Elektronik
AAT

*Destinasyon Imaj1 *Tatmin
*Sadakat * Elektronik A.A.1

*Tatmin *A.A.I *Sosyal
Kimlik

*QGliven *Motivasyon
*Karar Verme Siirecine
Karisma Derecesi *Katilim
*Kisi-grup Bagi
*Miigteriden Miisteriye Bilgi
Aktarimi *Kabiliyet
*Elektronik A.A.1

* Elektronik A.A.T

*Hizmet Kalitesi *Yeniden
Seyahat Etme Niyeti *
Algilanan Deger *A.A.1
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Sun vd. (2013)

Swanson ve
Hsu (2009)

Tham vd.
(2013)

Vermeulen ve
Seegers (2009)

Wen (2009)

Xie vd. (2011)

Yang vd.
(2016)

Ye vd. (2009)

120 5 yildizl otel
calisani

377 turist

168 gevrimigi turist
yorumu

274 gevrimigi yorum

460 turist

3625 ¢evrimigi turist
yorumu

5°1i Likert Olgegi

7°1i Likert Olgegi

5°1i Likert Olgegi

9 aralikli 6lgek

7°1i Likert Olgegi

Regresyon Analizi

Kritik Vaka Teknigi

Literatiir Taramasi

Anova

Literatiir Taramasi

Anova

Yapisal Esitlik
Modellemesi

Regresyon Analizi

*A.A.1 *Orgiitsel Baglilik

*Hizmet Hatas1 *Hizmeti
Kurtarma *Miisteri
Devinimi *A.A.I

*Destinasyon Sec¢imi
*Elektronik A.A.1 *A A1

*Otel Farkindalig1 *Otel
Tutumu *Otel Hakkindaki
Diisiince

*Tatil Satin alma Karari

*Algilanan Kaynak
Giivenligi *Karar Oncesi
Hazirlik *Elektronik A.A.

*A Al *Algilanan Deger
*Tatmin * Turist Sadakati

*Qda Satislar1 * Elektronik
AAT
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SONUC

Turizm sektoriinii 6nemli derecede etkileyen egilimlerden biri olan agizdan agiza
iletisim, turistlerin karar verme siire¢lerine, turizmin isleyisi ve yonetimine etki eden rolii
nedeniyle turizm ve konaklama arastirmalarinda genis bir sekilde tartisilmaktadir.

Turizm sektoriinde agizdan agiza iletisimle ilgili incelenen 45 makalenin Seyahat etme
niyeti (Abubakar, 2016; Albarg, 2014; Jalilvand ve Samiei, 2012; Murphy vd., 2007),
Yeniden Seyahat Etme Niyeti (Sun ve Qu, 2011; Phillips vd., 2013; Kim vd., 2001; Kim vd.,
2009; Berezina vd., 2012), Hizmet kalitesi/Hizmet hatasi/Hizmet kurtarma (Swanson ve Hsu,
2009; Sun ve Qu, 2011; Jeong ve Jang, 2011; Black ve Kelley, 2009; Berezina vd., 2012),
Destinasyon se¢imi (Tham vd., 2013; Atesoglu ve Bayraktar, 2011), Oda satiglart (Ye vd.,
2009; Kitapcr vd., 2012) ve Tatil satin alma karart (Wen, 2009; Patterson, 2007; Mauri ve
Minazzi, 2013; Arli, 2012) konular1 {izerinde yogunlastig1 goriilmektedir.

Ayrica Elektronik agizdan agiza iletisim ile ilgili ¢alismalarin 6zellikle 2010 yili
sonrasinda daha fazla arastirma konusu yapildig tespit edilmektedir (Stringam ve Jr, 2010;
Sotiriadis ve Zyl, 2013; Sarusik ve Ozbay, 2012; Ogiit ve Tas, 2012; Mauri ve Minazzi, 2013;
Llamero, 2014; Litvin vd., 2008; Leung vd., 2013; Kitapci vd., 2012; Kaur ve Medury, 2015;
Jalilvand ve Samiei, 2012; Confente, 2015; Albarg, 2014; Abubakar, 2016).

Bu nedenle turizm ve konaklama isletmeleri, misafirlerinin elektronik evrene maruz
kalarak giderek artan sayida ¢evrimicgi olduklarinin farkina varmalart gerekmektedir. Bunun
sonucunda da seyahat tartismalarinin yapildigi ve satis yapmaya odaklanmis internet
sitelerinin etki altinda birakilmas1 hususunun 6nemini anlamaya ¢aligmalilardir. Ayrica turizm
pazarlamacilarinin, rakipleri tarafindan uygulanan stratejileri benimsemekten ¢ok ortaya ¢ikan
teknolojileri anlama ve kullanma konusunda 6nciiliik etmeleri gerekmektedir.

Turizm odakli yapilan agizdan agiza iletisim ¢aligmalarma bakildiginda o6zellikle
pazarlama acisindan internetin Onemli bir ara¢ olarak kullanildigi ve sanal ortam
paylagimlarinin ve yorumlarin potansiyel miisteriler {lizerinde etkin bir rol oynadigi
goriilmektedir.

Sonug olarak, olumlu incelemeler ve deneyimler iiriiniin diger miisterilere tavsiye
edilmesi anlamina gelmekte, negatif geribildirim ise olumsuz deneyime isaret etmektedir ve
bu durum bagkalarinin iiriinii satin almasinda caydirici bir etki yaratmaktadir. Bu baglamda,
misteri diger tiiketicileri liriiniin riskine karsi uyarmak i¢in saldirgan sekilde sikayet etmekte
ya da daha ilimli bir tutuma sahip olmaktadir (Cheng vd., 2006; Mauri ve Minazzi, 2013:
100).
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Acikgasi agizdan agiza iletisim hem olumlu hem de olumsuz bilgileri i¢erdiginden bir
organizasyonu ya da iiriinii daima tesvik etme gibi bir amaci olamamaktadir (Sun vd., 2013:
198) Bunlarin higbiri igletmenin dogrudan kontrolii altinda olamamakta ve sonug olarak otel
isletmelerinde agizdan agiza iletisim olgusunun sonuglarini etkileme yoniinde bir isteksizlik
goriilebilmektedir. Bununla birlikte bu tiir iletisim seklinin sonuglari ve muhtemel etkileri,
iyilestirme dahil olmak tiizere genel olarak oOrgiitsel rekabet giiciinde bir artis
saglayabilmektedir (Sun vd., 2013: 199).

Olumsuz agizdan agiza iletisim isletmeler agisindan takip edilmesi ve ¢ozlilmesi gii¢
bir miisteri eylemidir. Bas edilmekte en ¢ok zorlanilan bu miisteri davranisi, isletmeye biiylik
zararlar verebilmektedir. Ozellikle tavsiye ile bilgi toplayan bir topluluga memnuniyetsizligini
anlatmaya hevesli bir miisteri grubu isletmenin itibarin1 isletmenin haberi dahi olmadan
zedeleyecektir. Bu nedenle, miisteri memnuniyeti saglama hususuna o6zenle egilerek
miisterilerin olumlu agizdan agiza iletisimle birer goniillii reklamer haline doniistiiriilmeleri
icin ugragilmasi gerekmektedir.

Davraniglart belirleyen ve kisileraras1 etkisi biiyiikk olan agizdan agiza iletisim,
tilketicinin en Onemli bilgi kaynaklarindan biri olarak goriilmektedir. Uzun zamandir
kendilerine fayda saglayacak etkilesimleri harekete gegirmeyi ve yOnetmeyi isteyen
pazarlamacilar, bu kisileraras1 etkiyi yonetmek igin stratejiler diigiinmeye ve gelistirmeye
baslamiglardir. Bu etkiler 6zellikle {irliniin tiikketilmeden degerlendirmesinin zor oldugu turizm
ve konaklama isletmeleri i¢in daha Onemli goriilmektedir. Rekabet iistiinliigli saglamak,
miisteri memnuniyeti ve bagliligi yaratmak, yeniden satin alim niyetini artirmak igin
pazarlamacilarin bu yeni ve etkili giliciin nasil kontrol edilecegini ya da kontrol

edilemeyecegini 6grenmeleri gerekmektedir.
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