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HiZMET SATIN ALMA SURECINDE KULAKTAN
KULAGA ILETISIiMIN ETKIiSi
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Oz

Bu caligmada, hizmet satin alma siirecinde bilgi kaynagi olarak kulaktan
kulaga iletisimin satin alma davranigina olan etkileri ve tiiketicilerin satin
aldig1 hizmeti degerlendirmeleri asamasinda olusan tatmin diizeyine bagh
olarak, misterilerin negatif ya da pozitif kulaktan kulaga iletisim olusturma
egilimlerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda, anket
yontemi ile veriler elde edilmistir. Veri analizi sonucunda, bilgi kaynag1
olan kulaktan kulaga iletisimin (girdi) deneklerin satin alma davranislari
iizerinde etkisinin oldugu, satin aldiklar1 hizmetten tatmin olmayan
deneklerin negatif ve tatmin olan deneklerin pozitif kulaktan kulaga iletisim
olusturduklart bulunmugstur. Buna ek olarak, kulaktan kulaga iletisimin
yogunluguna gore sekil degistirdigi gdzlemlenmistir.

Anahtar Sézciikler: Kulaktan kulaga iletigim, hizmet sektorii, satin alma
davranist.

Abstract
The Effect of Word of Mouth on Service Purchasing Behavior

The purpose of this study is to investigate the impacts of word of mouth as a
source of information during the process of service purchasing. Moreover, it is
aimed to study the inclination of negative or positive word of mouth formation of
customers, depending on the satisfaction level that emerges at the process of
customers’ assessment of their service purchasing. For this purpose, the data
were collected throughout the questionnaire. The results reveal that the word of
mouth as an input influences the purchasing behavior. It is also found that in the
post purchase evaluation, satisfied customers tend to expose positive word of
mouth however unsatisfied customers are inclined to expose adversely.
Additionally, it is found that word of mouth changes its own in accordance with
the level of word of mouth form.
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GIRIS

1960’lardan beri kulaktan kulaga iletisimin tiiketici davraniglari tizerine
etkileri arastirllmig (Wirtz ve Chew, 2002) ve gerek tiiketici gerekse firmalar
acisindan 6nemli oldugu bulunmustur (Bansal ve Voyer, 2000; Silverman,
1997, Mangold vd., 1999). Tiiketici agisindan kulaktan kulaga iletisim,
firmalarin tutundurma faaliyetlerine gore daha giivenli, tiiketici odakli ve dikkat
cekici olarak algilanmaktadir (Bansal ve Voyer, 2000; Wirtz ve Chew, 2002).
Deneyim veya bilgi sahibi olan tiiketiciler, cevrelerindeki kisilere bu
deneyimlerini aktardiklarinda kulaktan kulaga iletisim olugmaktadir. Kulaktan
kulaga iletisim sonucunda deneyim ve bilgilerden haberdar olan diger
tiiketiciler, firmanin tek yonlii tutundurma faaliyetlerine oranla c¢evrelerindeki
kisilerin firmay1 daha objektif degerlendirdiklerini, tarafsiz bir sekilde
deneyimlerini aktardiklarimi diisiinmektedir. Buna ilaveten, bu iletisim kisiler
arsinda karsilikli olabilecegi i¢in ¢ift yonliidiir. Firmalar agisindan ise, kulaktan
kulaga iletisim tutundurma yontemlerinden biri olarak ele alimmaktadir.
Kulaktan kulaga iletisim diger tutundurma yontemlerine oranla maliyet
acisindan daha avantajli (Misner, 1994: 42), hizli, daha ¢ok sayida kisiye
ulagsmakta, dogal olarak gelismekte ve kendi kendini besleyebilmektedir
(Silverman, 1997). Bdylece, tiiketicinin satin alma davranigin1 harekete
gecirmekte ya da marka degistirmesine neden olmaktadir ayrica, karmasiklig
ortadan kaldirarak ve tiiketicinin iiriin hakkinda ilk bilgi edindigi andan,
kullandig1 ve tavsiye ettigi ana kadar gegen siireyi azaltarak firmanin yeni
miisteri kazanmasma yardimcir olmaktadir. Dolayisiyla, firmalara fayda
saglamaktadir (Silverman, 2001:12).

Diger taraftan, kulaktan kulaga iletigim, hizmet isletmelerinde dnemli bir
rol oynamaktadir (Haywood, 1989). Hizmetin mala oranla daha soyut olmasi,
iiretim ile tiiketimin es zamanli olmasi, standart olmamasi ve dayaniksizlig1 gibi
kendine has o6zelliklerinden dolayi, tiiketici hizmeti degerlendirirken zorluk
¢ekmektedir (Murray, 1991). Hizmet {retimi hizmet talep edildiginde
baslamakta, dolayisiyla iiretimle beraber tiiketim gergeklesmekte, tiiketicinin
hizmet satinalma 6ncesinde hizmeti deneme sansi ¢ogunlukla bulunmamaktadir.
Tiiketici hizmeti satin almadan 6nce deneme sanst bulunmadigi igin riski daha
yiiksek algilamaktadir (Haywood, 1989). Hizmet kalitesinin kisiye, zamana ve
yere bagli olarak farklilik gdstermesi hizmetlerin standart olmasimi
zorlastirmaktadir. Boylece, hizmet tiiketicileri belirsizlikten kaynaklanan risk ile
kars1 karsiya kalmakta (Dalrymple ve Parson ,1995:474), hizmetin belirtilen
Ozellikleri tliketicinin algiladigi riskin derecesini artirmaktadir (Mitchell ve
Greatorex, 1993). Tiketiciler satin almak istedikleri hizmetin riskini azaltmada
“arkadag tavsiyesini” kullanmaktadirlar (Dalrymple ve Parson, 1995:474). Bu
da hizmet satin almak isteyen kisinin daha dnce o hizmetle ilgili deneyim sahibi
olmus tiiketicilere fikirlerini sorma egilimini ortaya ¢ikartmaktadir. Bu egilim
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tikketicilerin riski azaltmak igin kigisel olmayan firmanin tutundurma
cabalarindan ziyade, kisisel olan kulaktan kulaga iletisime glivenmesinden
kaynaklanmaktadir (Fugate, 1998). Diger taraftan, algilanan risk arttik¢a bilgi
aragtirma egilimi de artacaktir (Murray, 1991). Bu da somut iiriin sektoriine
gore hizmet sektoriinde kulaktan kulaga iletisimin Onemini artirmaktadir
(Bansal ve Voyer, 2000).

Bu ¢alismanin amaci, hizmet satin alma siirecinde bilgi kaynagi olarak
kulaktan kulaga iletisimin satin alma davranisina olan etkilerini ve hizmet
miisterisinin satin aldigi hizmete yonelik degerlendirmeleri agamasinda olusan
tatmin diizeyi sonucu negatif ya da pozitif kulaktan kulaga iletisim olusturma
egilimlerini incelemektir.

I- SATIN ALMA SURECINDE KULAKTAN KULAGA ILETIiSiM

Satin alma siireci problemin ya da ihtiyacin tanmimlanmasi veya
belirlenmesi ile baglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1997: 160). Tiiketici, s6z
konusu problemi ortadan kaldirabilecegi diigiiniilen {iriin hakkinda bilgi
toplamakta, alternatifleri  degerlendirmekte, ihtiyacim1  karsilayacagin
diistindiigii alternatifleri se¢gmekte ve sectigi alternatif dogrultusunda satin alma
ya da almama davranig1 gostermektedir.

Kulaktan kulaga iletisim, bu siire¢ icerisinde iki asamada ortaya
cikmaktadir: bilgi toplama ve degerlendirme (File vd., 1994). Bu baglamda,
literatiirde yer alan caligmalarda kulaktan kulaga iletisim bilgi toplama
asamasinda “girdi” (File vd., 1994; Mangold vd., 1999; Silverman, 2001:36)
degerlendirme asamasinda “gikti” (Richins, 1983, Richins ve Shaffer, 1988;
Bone 1992; Gelb ve Johnson, 1995; Buttle, 1998; Oliver, 1997: 372) olarak yer
almaktadir.

Girdi olarak kulaktan kulaga iletisim bilgi toplama siireci igerisinde
onemli bir faktor olarak ele alinmaktadir (File, Cermak ve Prince, 1994). Bilgi
kaynaklar1 igsel ve digsal olmak iizere iki gruba ayrilmaktadir. Igsel bilgi
kaynaklar1, genelde hafizay1 tarayarak ulasilabilen kaynaklardir (Murray, 1991).
Digsallar ise, kisisel (aile, arkadas, akraba, ve tanidiklarin verdikleri bilgiler)
(Bansal ve Voyer, 2000), ticari (reklam, satis elemani, {iriinlin ambalaji,
goriiniimil) ve profesyonel bilgi kaynaklaridir (makale, kitap, internet v.b. )
(Hawkins, vd., 2000;29). Cikt1 olarak kulaktan kulaga iletigim, tliketicinin, mal
ya da hizmeti satin alip kullanmasi ve degerlendirmesi sonucunda olugsmaktadir.

Bunun yanisira, ¢ikti kulaktan kulaga iletisim tatmin diizeyine gore,
“pozitif kulaktan kulaga iletisim” (Mooney, 2000; Ranaweera ve Prabhu, 2003;
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Swan ve Oliver, 1989; Gremler vd., 2001; File vd., 1992) ve “negatif kulaktan
kulaga iletisim” (Buttle, 1998; Arndt, 1967; Zeelenberg ve Pieters, 2002; Lau
ve Ng, 2001; Feick ve Price, 1987; Bloch vd., 1986; Mizerski, 1982) olmak
tizere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

II. KULAKTAN KULAGA ILETiSiMiN TANIMI VE OLUSUMU

Kulaktan kulaga iletisim, iiriin saglayicilarin, bagimsiz bireylerin, ailenin
ve arkadaslarin, halihazirda bulunan veya potansiyel miisterilerin olusturdugu
gruplarin arasinda olusan sozlii iletisimi olarak tanimlanmaktadir (Mooradian
ve Oliver, 1997; Ennew vd., 2000; Kotler ve Armstrong, 1997). Westbrook
(1987)’a gore, kulaktan kulaga iletigim, bir mal veya hizmetin sahibi, kullanimi
veya Ozellikleri ve/veya saticist hakkinda, diger tiiketicilerle resmi olmayan bir
iletisim i¢ine girmektir. Arndt (1968) kulaktan kulaga iletisimi, ticari olmayan
bir iletisimci ile bir markaya, bir mala ya da bir hizmete dikkat eden bir alici
arasindaki sozli iletisim olarak tanimlamaktadir. Bu ¢alismada ise kulaktan
kulaga iletisim, tiiketicilerin (miisterilerin), diger (mevcut ve potansiyel)
tiiketicileri (miisterileri), 6zellikle yakin ¢evresindeki akraba ve arkadaglarini,
kullandiklar {iriin, marka, firma hakkinda kendi yorumlari ile bilgilendirmeleri,
bu iriin ya da firmay: tavsiye etmeleri ya da etmemeleri, kullanmalar1 ya da
kullanmamalari i¢in 6nerme, cesaretlendirme, ikna etme ya da etmeme seklinde
ortaya ¢ikan sozIil ve resmi olmayan iletigimler olarak ele alinacaktir.

Girdi olarak kulaktan kulaga iletisim, satin alma davranigini ortaya
¢ikartan faktorlerden birisidir. Mangold vd. (1999)’nin ¢aligmalarina gore, Sekil
1’de gosterildigi gibi tiiketicinin satin alma davraniginin dncesinde kalite, deger
ve fiyat odakli kulaktan kulaga iletisim yer almaktadir. Calisma iginde
incelenen, kulaktan kulaga iletisimin olusmasina neden olan faktorler: “ihtiyag
duyma”, “tesadiifi kulaktan kulaga iletisim”, “tatmin” ya da “tatminsizlik” ve
“diger iletisimler” ad1 verilen tiiketicinin satin almasinda etkili olabilecek orf ve

adetlerdir.

Giglii bir ihtiyag hissi

Tesadiifi iletisim S Kalite, deger ve

fiyata odakli »| Tiiketici satin

. ] y
dYuksel:1 . kulaktan kulaga alma davranisi
erecede tatmin iletigim

veya tatminsizlik IE——

Diger iletisimler
Sekil-1: Kulaktan Kulaga Iletisim Siireci
Kaynak: Mangold, Miller ve Brockway, 1999
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Dolayisiyla, tiiketiciler bir iirlinii satin almadan 6nce c¢esitli sekillerde
olusabilen kulaktan kulaga iletigsim araciligiyla, {irline/firmaya/markaya iligkin
kalite, deger ve fiyat hakkinda bilgi sahibi olmakta ve satin alma davranigina
yonelebilmektedir (Mangold vd., 1999). Silverman (2001), kulaktan kulaga
iletisimi satin alma davraniginin olusumunda etkili bir faktor olarak (girdi) ele
almigtir. Yazara gore (Sekil 2°de de yer aldigi gibi) firmanin tutundurma
cabalar (pazarlama iletisimleri) sonucunda, tiiketici {irlinden haberdar olmakta
ve Uriin hakkinda cevresi ile konusmaya baglayarak kulaktan kulaga iletisim
olusturmaktadir. Bu iletisim sonucu edindigi bilgiler dogrultusunda, {irlinii
deneme, satin alma, bagkalarina tavsiye etme v.b. gibi davranislarda
bulunmaktadir.

Pazarlama lletisimleri Kulaktan Kulaga Iletisim Davrams
(Satis araglari, reklam, (Uzmanlar, aday miisteriler (Deneme, satin alma
dogrudan posta v.b. gibi) — ve tiiketiciler) —> tavsiye etrr;e, ikna em;e)
Aday miisteri haberdar Tiiketici tiriin hakkinda O
Tiiketici satin alir
olur konusur

Sekil-2: Satisa Etki Eden Faktorler

Kaynak: Silverman, 2001:36

Literatiirde, kulaktan kulaga iletisimi ¢ikt1 olarak ele alinan caligmalar
(Richins, 1983; Richins ve Shaffer, 1988; Bone, 1992; Gelb ve Johnson, 1995;
Buttle, 1998) bulunmaktadir. Cikt1 olarak kulaktan kulaga iletisim, tiiketicinin,
mal ya da hizmeti satin alip kullanmasi ve degerlendirmesi sonucunda
olugsmaktadir (Buttle, 1998). Bir grup arastirmaci (Blodgett vd., 1993; Richins,
1983; Richins ve Shaffer, 1988; Bone, 1992; Gelb ve Johnson, 1995; Buttle,
1998) kulaktan kulaga iletisimin hangi faktorler sonucu ortaya c¢iktigini
aragtirmig ve ¢iktr olarak kulaktan kulaga iletisimi incelerken bu faktorleri goz
6niinde bulundurmuslardir.

Gelb ve Johnson (1995) yaptiklar ¢aligmada kulaktan kulaga iletigimi
etkileyen faktorleri kendi icinde; durumsal faktorler, duygusal faktorler ve
tutundurma faaliyetleri olmak {izere {i¢ boyuta ayirarak incelemislerdir.
Durumsal faktorler; iiriine agina olmak, firmaya yonelik duygusal tepkiler
vermek ve kisinin kiiltiiri ya da firmanin yaklagimi nedeniyle firmaya sikayet
edememektir. Bu faktorler tiiketicinin kulaktan kulaga iletisim olusturma
egilimini artirabilmektedir. Ayn1 ¢alismaya gore, ikinci onemli faktér grubu,
negatif ya da pozitif kulaktan kulaga iletisimi artirabilecek deneyimlerle ilgili
duygulardir. Duygusal faktorler, 6fkeden memnuniyete kadar degisen cesitli
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tepkileri icermektedir. Calismada ortaya konan tglincli boyut ise, tutundurma
faaliyetlerinin kulaktan kulaga iletisim olusumundaki etkileridir. Ornegin,
yogun bir sekilde reklama maruz kalan tiiketici, kulaktan kulaga iletisim
olusturabilmektedir (Gelb ve Johnson, 1995).

Bone (1992) yaptig1 calismada kulaktan kulaga iletisimin olusumunda
etkili olan faktdrleri; tiiketiciler arasindaki sosyal baglarin kuvveti, tiiketicinin
iistlendigi “karar verici kisi” rolii, tiiketici tatminin diizeyi ve tiiketicinin {iriinii
yeni olarak algilama derecesi olarak ele almaktadir. Bu ¢aligmalarin yanisira,
Richins ve Shaffer (1988) fikir liderinin olusturdugu kulaktan kulaga iletigimi
incelemekte ve fikir liderinin kulaktan kulaga iletisimin olusumunda etkili bir
faktor olarak ele almaktadir. Ditcher (1966)’a gore, fikir liderinin diger
tiikketicilere oranla, iiriin katilim diizeyi daha fazladir ve odaklandig: iiriin ya da
firma hakkinda kulaktan kulaga iletisim yapmaktadir. Richins ve Shaffer (1988)
yaptiklar ¢aligmada fikir liderinin kulaktan kulaga iletisim olusturmada etkisini
incelemekte ve anlamli bir iligki oldugunu savunmaktadirlar. Tiiketicinin bir
satin alma davranigi sonrasi yasadigi tatmin diizeyi de, ¢ikt1 kulaktan kulaga
iletisimin olugmasinda 6nemli bir faktordiir. Oliver (1997:372) kulaktan kulaga
iletisimi tatmin ya da tatminsizlige verilen bir tepki olarak ele almaktadir.
Tatmin olmamis bir miisteri negatif kulaktan kulaga iletisim olustururken (Y1,
1990; Richins, 1983) tatmin olmus bir miisteri pozitif kulaktan kulaga iletisim
olusturmaktadir (Oliver, 1997:372; Athanassopoulos vd., 2001). Buraya kadar
yapilan literatiirdeki agiklamalardan hareketle, kendine has oOzelliklerinden
dolayr mamul mala goére farkliliklar gosteren hizmetin satin alma siirecindeki
kulaktan kulaga iletisimi incelemek faydali olacaktir.

I11. CALISMANIN METODOLOJiSi
II1.1. Calismanin Amaci ve Hipotezleri

Giliniimiizde hizmet sektoriinin  O6nemi giin gectikce artmaktadir.
Dolayisiyla, en hizli gelisen teknolojiler ve yenilikler de bu sektorde
goriilmektedir. Ozellikle gelismis iilkeler klasik sanayi ve klasik imalatcilik
anlayisindan uzaklagmakta, bu klasik anlayisin yerini hizmet anlayis1 almaktadir
(ig6z vd., 1999). Hizmetin &nemi arttikga hizmet pazarlamasinin da 6nemi
artmakta ve hizmeti pazarlamanin yontemleri ve kulaktan kulaga iletisimin
etkileri lizerine arastirmalar yapilmaktadir. Her tiirli iletisimde oldugu gibi,
kulaktan kulaga iletisimin de yarattig1 etki iiriine, pazara ve Orgiit yapisina gore
degismektedir. Dolayisiyla, hizmet sektoriinde algilanan risk mala oranla
yiiksek oldugundan, kulaktan kulaga iletisim daha fazla dikkat ¢ekmektedir
(Ennew vd., 2000: 75). Bu nedenle kulaktan kulaga iletisimin hizmet sektorii
igerisindeki yerini incelemek faydali olacaktir.
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Bu ¢aligmanin amaci, literatiirden hareketle, bilgi kaynagi olan kulaktan
kulaga iletisimin (girdi) tiiketicilerin hizmete yonelik satin alma davranisi
tizerine etkilerini ve satin alma sonrasinda tatmin diizeyi sonucunda negatif
veya pozitif ¢ikti kulaktan kulaga iletisim yapma egilimini incelemektir.
Literatiirde (Fugate,1998; Bebko, 2000) yer aldig1 {izere satin alma riski yliksek
olan satin almalarda kisisel bilgi kaynaklari daha etkilidir. Bdylece,
arasgtirmanin c¢ergevesi, algilanan risk ve hizmet kalitesini benzer diizeyde
olabilecek sekilde sinirlandirilmaya caligilmistir. Bu kapsamda sunulan hizmet
kalitesi ve fiyatlarinin (yildiz sayis1 diisiik otellere oranla) benzer diizeyde ve
yiiksek, dolayisiyla tiiketicinin de algiladigi risk diizeyinin benzer olabilecegi
distiniilen 5 yildizhi otellerle sinirlandirilmis, daha az yildiz sayisina sahip
oteller kapsam dis1 birakilmistir.

Bu amag ¢ergevesinde asagidaki aragtirma sorulart olusturulmustur:

- Bilgi toplama kaynag olarak kullanilan (girdi) kulaktan kulaga iletisim,
satin alma davranigina etki etmektemi dir?

- Tatmin olmayan miisteri negatif kulaktan kulaga iletisim olusturur mu?

- Tatmin olan miisteri pozitif kulaktan kulaga iletisim olusturur mu?
I11.2. Evren, Orneklem ve Veri Toplama

Calismanin amacindan hareketle, 5 yildizli otellerde, kulaktan kulaga
iletisimin (girdi), satin alma davranigsma olan etkisi, satin alma davraniginin
degerlendirilmesi ile tatmin ya da tatminsizlik sonucu olusan kulaktan kulaga
iletisimi incelemek i¢in Ankaradaki otel miisterileri tlizerinde arastirma
yapilmigtir. Caligmanin ana kitlesini Ankara’daki 5 yildizli otellerde konaklayan
miisteriler olusturmaktadir. Orneklem, Ankara’da yer alan 7 tane 5 yildizli otel
icinden miisterilerine anket uygulanmasina izin veren 3 tane otel ile
stnirlandirilmastir.

Bu c¢aligmada, veri toplamak i¢in anket yontemi ve ylizyilize goriisme
teknigi kullanilmigtir. Hazirlanan anket formunun anlagilmayan yonlerini
diizeltmek ya da eksikliklerini tamamlayabilmek amaciyla, 55 kisiye 6n anket
yapilmistir. Anket formunda eksiklik ya da anlagilmayan bir unsur saptanmadigi
i¢cin uygulamaya devam edilmistir. Kiiltiir ve Turizm Bakanligindan elde edilen
istatistikler sonucu 2003 yilina dair Tiirkiye’de 5 yildizli otellerde konaklayan
kisi sayis1 4,289,005 tir. Ankara ilinde 5 yildizli otellerde konaklayan kisi sayis1
ise 194,929 dur. Bu rakamlar baz almarak ve N=( Z’5c.).( [P*Q]/ o ) formiilii
(Hair, vd. 2002: 339) kullanilarak, %95 giivenirlik olasilifi i¢in gereken
orneklem hacmi, 184 olarak hesaplanmistir. Anketler, miisteriler otelden
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¢ikiglarimi yaparken (resepsiyonda) uygulanmigtir. Ekim ay1 siiresince, otel
miisterilerine goniilliilikk esasina gore toplam 300 anket uygulanmis 252 tanesi
gegerli sayilmistir (Anteplioglu, 2005). Arastirma sonucu elde edilen 252 soru
kagidindaki yanitlara gerekli analizler yapilmistir.

I11.3. Ol¢cek

Anket formunun, birinci boliimiinde katilimeilarin seyahat nedenlerini ve
demografik o6zelliklerini igeren dért soru hazirlanmistir. Ikinci béliimde
kulaktan kulaga iletisimin satin alma davranigina etkisini 6lgmeye yonelik,
otelde konaklama karar1 verirken, otel misterilerine aile bireyleri ya da
akrabalar, arkadaslar, tanidik kisiler ve otelin daha 6nceki miisterilerinden fikir
almalarima iligkin katilim diizeylerini i¢eren dort soru sorulmustur. Bu sorular
Murray (1991)’in 6lgegi kullanilarak hazirlanmistir. Ayni boliim igerisinde otel
miisterilerinin konakladig1 otel hizmetinden tatmin olmasi sonucunda, oteli
cevresindeki kisilere Onermeleri, tavsiye etmeleri ya da g¢evresindeki kisileri
ayni otelde kalmalari konusunda ikna etmeleri ile tatminsizlik sonucu,
cevresindeki kisilere nermeme, tavsiye etmeme ya da ¢evresindeki kisileri ayn1
otelde kalmamalar1 konusunda ikna etmelerine iliskin alt1 soruya yer verilmistir.
5., 6. ve 7. sorular otelde konaklayan miisterilerin tatmin olduklar1 durumda,
pozitif kulaktan kulaga iletisim olusturma egilimini lgmeye yonelik sorulardir.
Bu sorularda, Silverman (2001: 39)’in kulaktan kulaga iletisim diizeyleri
(6nerme, tavsiye etme, ikna etme) gz Oniine alinmis ve Hui ve Au (2001) nun,
Goodwin ve Ross (1992)’den uyarladigi, ayrica Maxham ve Netemeyer
(2002)’in, Anderson ve Gerbing (1988)’den wuyarladigi oOlceklere gore
diizenlenmistir.

Son {i¢ soru ise, miisterilerin otelden tatmin olmadiklar1 durumlarda,
negatif kulaktan kulaga iletisim olusturma egilimine yoneliktir. Bu sorular,
Silverman (2001: 39)’in ele aldig1 kulaktan kulaga iletisim diizeyleri (6nerme,
tavsiye etme, ikna etme) kapsaminda ve Zeelenberg ve Pieters (2002)’1n 6lgegi
kullanilarak hazirlanmistir. Bu iletisim kaynaklarinin tiiketicinin satin alma
davranigi iizerine etkileri ve tatmin diizeyleri sonucunda negatif veya pozitif
kulaktan kulaga iletisim olusturma egilimlerinin olglimiine yonelik olarak
hazirlanan ifadelerde, “Kesinlikle Katiliyorum’’dan “Kesinlikle
Katilmiyorum™’a kadar siralanan 5°li Likert 6l¢egi kullanilmstir.

Belirlenen o0l¢egin giivenilirligini saptamak amaciyla, Alpha Modeli
aracihigr ile giivenilirlik katsayist olan Cronbach Alpha kullanilmigtir. Buna
gore, Alpha degeri 0,7346 olarak belirlenmis ve ankette yer alan sorular
giivenilir olarak kabul edilmistir.
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II1.4. Arastirma Bulgulan
I11.4.1. Deneklere iliskin Bilgiler

Orneklemin yas, cinsiyet ve egitim durumlarini igeren demografik
Ozellikleri ve seyahat nedenlerine yonelik dagilimlar Tablo1’ de sunulmustur.

Tablo-1: Arastirmaya Katilan Deneklere iliskin Bilgiler

Demografik Ozellikler Kisi Sayis1 %
Yas

20-30 96 38.1
31-40 52 20.6
41-50 59 23.4
51-60 35 13.9
61+ 10 4
Cinsiyet

Kadin 135 53.6
Erkek 117 46.4
Egitim

Tlkokul 3 1.2
Ortaokul 6 24
Lise 58 23
Universite 152 60.3
Yiiksek Lisans/Doktora 33 13.1
Seyahat Nedeni

Arkadag/Akraba ziyareti 34 13.5
Kiltiir Ziyareti 26 10.3
Saglik 11 4.4
Is Seyahati 59 23.4
Eglence 105 41.6
Egitim 14 5.6
Diger 3 1.2

Arastirmaya katilan deneklerin  %53,6’s1 kadindir. Egitim diizeyleri
incelendiginde, deneklerin %60,4°{i iiniversite mezunudur. Deneklerin yas
ortalamas1 38,52 dir. Ayrica, deneklerin %13,5’inin arkadas/akraba ziyareti
nedeni ile, %23,4’linlin is nedeni ile ve %41,7’ sinin de eglence nedeni ile
seyahat ettigi saptanmustir.

I11.4.2. Verilerin Analizi ve Bulgular
I11.4.2.2. Girdi Kulaktan Kulaga iletisim

Girdi olarak kulaktan kulaga iletisim ile ilgili ele alinan kriterlere
deneklerin katilimlart incelendiginde su sonuglar bulunmustur (Tablo 2);
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Tablo-2: Girdi Olarak Kulaktan Kulaga iletisim Kriterlerine Deneklerin
Katilhim Diizeylerinin Dagilimlari

. Kismen Kismen Kesinlikle

Bu otelde kalma Kesinlikle katilmiyorum Kararsizim katillyorum | katiliyorum
karari verirken... katilmiyorum

n % n % n % n % n %
Aile bireyleri ya da
akrabalarn fikirlerini 48 19 20 7.9 13 5.2 102 | 40.5 | 68 27
sordum
Arkadaslanmdan 34 [ 135 | 23 | 91 | 18 | 7.1 | 101 | 401 | 76 | 302
bilgi aldim

Tanidigim kisilerin

fikeini aldm 34 | 135 22 8.7 19 7.5 | 101 | 40.1 | 74 | 294

Otelin miisterilerinin
fikirlerini dikkate 48 19 28 11.1 26 10.3 74 294 | 75 29.8
aldim

Tablo 2’de miisterinin otelde kalma karar1 verirken aile, akraba, arkadas,
tanidik ve otel misterilerinden girdi olarak kulaktan kulaga iletisim yapip
yapmadiklarma iligkin katilim diizeyleri yer almaktadir. Buna gore, deneklerin
%27’si tamamen aile ve akrabalarindan fikir alirken, %40,5” i kismen fikir
almistir. Deneklerin %5,3” i kararsiz kalirken, %7,9” u ¢ok az derecede aile ve
akrabalarmin fikirlerini almig, %19’ u bu otelde konaklamak i¢in aile ve
akrabalariin hi¢ fikrini almamistir. Otelde kalma karar1 verirken deneklerin,
%30,2> si tamamen, %40,1” i kismen arkadaglarinin fikirlerini almislardir.
Deneklerin %7,1° 1 bu konuda kararsiz kalmis, %9,1° i kismen katilmamis ve
%13,5” 1 de otelde konaklamak i¢in arkadaslarindan fikir almamigtir. Diger
taraftan deneklerin %29,4’ i tamamen, %40,1°1 kismen tamidig1 kisilerden
konaklama karar1 i¢in fikir almistir. Deneklerin %7,5’1 bu soruda kararsiz
kalmis, %°8,7 si kismen tanidiklarinin fikrini alirken, %13,5’ i tamidiklarindan
hi¢ fikir almamistir. Otelde konaklamis olan diger miisterilerin, %29,8’1
tamamen, %29,4 i kismen bilgi almis, %10,3” i kararsiz kalmig ve %11,1°1
kismen otelin eski miisterilerinden fikir almamis, %19° u ise hi¢ fikir
almamistir. Bu aciklamalardan hareketle, kesinlikle ve kismen katiliyorum
stitunlarindaki yogunlagma, katilmama yoniindeki yogunlagmaya gore daha
fazladir. Tabloda, miisterilerin otelde kalma karar1 vermeden &nce
cevrelerindeki kisilerden (aile bireyleri, arkadas, tanidiklar v.b. gibi), kismen
bilgi aldiklarina dair bir yogunlagsma gozlenmektedir. Bunlarin yan sira, az da
olsa otelde konaklama karar1 vermeden once ¢evresindekilerin fikrini almayan
miisteriler de bulunmaktadir. Bu yorumun desteklenebilmesi i¢in istatistiksel
analizlerle arastirilmasi gerekmektedir.
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Boylece, deneklerin girdi olarak kulaktan kulaga iletisim kriterleri ile
ilgili katilim diizeylerinde anlamli bir yogunlagmanin var olup olmadigini
saptamak amaciyla, Friedman testi uygulanmistir (Bu testle ilgili olarak bakiniz
Siegel, 1956). Friedman testi, gerek siitunlar ve gerekse satirlar arasinda,
anlamli bir yogunlagmanin ve dolayisiyla farklilagmanin bulunup bulunmadigini
gosterebilir (Sentiirk, 1988). Siitunlararasi farkliliklar yoniinden hesaplamalarla
elde edilen sonuglar %95 anlamlilik derecesinde degerlendirilmis ve katilim
diizeylerinde anlamli bir yogunlagsma bulunamamistir (82=4,941; p>0,05).
Anlamli  bir yogunlagsmanin  bulunamamasi, deneklerin  “kesinlikle
katiliyorum”dan “kesinlikle katilmiyorum™a kadar siralanan katilim derecelerini
anlamli  Ol¢iide  birbirinde ayiramadigimi  gostermektedir.  Deneklerin
derecelendirme kategorileri arasindaki farklilagmayr nasil algiladiklarim
saptayabilmek ic¢in Friedman testinin bir yan testi (bakiniz:Hollander,1973)
uygulanmigtir. Bu test sonucunda, deneklerin “kesinlikle katiliyorum”,
“kararsizim” ve “kesinlikle katilmiyorum” derecelendirme kategorilerini
anlamli Olclide birbirlerinden ayirdiklart anlagilmistir.  Ancak, “kismen
katiliyorum” ile “tamamen katiliyorum” derecelerini ve “kismen katilmiyorum”
ve “tamamen katilmiyorum” derecelerini birbirlerinden ayiramadiklar
bulunmustur. Boylece, “kismen ile tamamen katiliyorum” ve “kismen ile
tamamen katilmiyorum” siitunlar1 birlestirilmis ve katiliyorum, kararsizim ve
katilmiyorum olmak iizere ii¢ degerlendirme siitunu kalmustir.

Hazirlanan verilere, yeniden Friedman testi uygulanmig ve otelde
konaklayan miisterilerin ¢evrelerindeki kisilerden (aile bireyleri, arkadaglari,
tanidiklar1 ve diger otel miisterileri) kulaktan kulaga iletisim yolu ile bilgi
aldiklar1 goézlemlenmistir (8* =15,918, p<0,05). Bu sonuglardan hareketle,
orneklemin hizmeti satin almadan Once aile bireyleri, akraba ve diger
miisterilerden hizmete iliskin fikir, arkadaglardan bilgi algiklar1 goriilmiistiir.
Dolayisiyla, hizmet satin alma Oncesinde tiiketici c¢evresindeki kisilerin
deneyimlerini dikkate almakta, bdylece hizmetin soyutlugunu ve gelecekte
karsilagabilecegi olumsuz durumlar, diger bir ifadeyle riski azaltmaya
caligmaktadir. Bu sebeple, tiiketici satinalma karart vermeden once kulaktan
kulaga iletisim yapmakta ve satinalma kararin1 bu  dogrultuda
olusturabilmektedir. S6z konusu bilgilerden hareketle, kulaktan kulaga iletisim
satin alma karar1 vermeden Once hizmet tiiketicileri agisindan Onemli ve
satinalma kararinda etkili bir unsurdur.

111.4.2.3. Pozitif Cikt1 Kulaktan Kulaga iletisim
Deneklerin, pozitif ¢ikti olarak kulaktan kulaga iletisim olusturma

diizeyleri Tablo 3’te verilmistir. Deneklerin katilim dereceleri incelendiginde su
sonuglar bulunmustur;
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Tablo-3: Pozitif Cikt1 Olarak Kulaktan Kulaga iletisim Kriterlerine
Deneklerin Katilim Diizeylerinin Dagilimlari

K‘onak!adlglm ote.l in Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
hizmetinden tatmin Kararsizim

< katilmiyorum katilmiyorum katihyorum | katiliyorum
oldugumda

n % N % n % n % n %

Cevremdeki kisilerden
otel soran/arayanlara 5 2 3 1.2 18 7.1 80 | 31.7 | 145 | 575
Oneririm
Gevremdeki kisilere 6 |24 | 4 | 16 | 17| 67| 72286153 607
tavsiye ederim
Cevremdeki kisileri
otelde kalmalari igin 16 6.3 23 9.1 46 183 | 86 | 34.1 81 32.1
ikna ederim

Tatmin olan bir miisterinin, ¢evresindeki kisilerden (aile bireyleri,
arkadas ve tamidiklar1 gibi) otel soran/arayanlara kaldigi bu oteli Onerip
Oonermeyecegine iliskin olarak, deneklerin %57,5” i tamamen, %31,7’ si kismen
Onerebilecegini, %7,1° 1 kararsiz kaldiginmi, %1,2” si kismen, %2’ si de hig
Oonermeyecegini belirtmigtir. Deneklerin, kaldiklar1 otelden tatmin olduklar:
takdirde gevrelerindeki kisilere, %60,7’ si tamamen, %28,6’ s1 kismen tavsiyede
bulunacaklarin1 belirtmislerdir. Bunun yam sira %6,7’ lik bir grup kararsiz
kalirken, %1,6’lik bir grup kismen, %2,4° lik bir grup ise, hi¢ tavsiyede
bulunmayacagini belirtmistir. Tatmin olan deneklerin %32,1° i ¢evrelerindeki
kisileri kesinlikle, %34,1” i kismen ikna etmeye calisacaklarin1 belirtirken,
%18,3’liik bir grup kararsiz kalmistir. %9,1°lik bir grup kismen ve %6,3’liik bir
grup da hi¢ ikna etmeye caligmayacagini belirtmistir. Bu agiklamalardan
hareketle, kesinlikle ve kismen Kkatiliyorum siitunlarindaki yogunlagma,
katilmama yoniindeki yogunlagsmaya gore daha fazladir. Bu yorumun
istatistiksel olarak test edilmesi i¢in, deneklerin, pozitif ¢ikti1 olarak kulaktan
kulaga iletisim kriterleri ile ilgili katilm diizeylerinde anlamli bir
yogunlagmanin var olup olmadigimi saptamak amaciyla, Friedman testi
uygulanmistir. Test sonucunda, deneklerin pozitif ¢ikti olarak kulaktan kulaga
iletisimi  degerlendirirken  “kesinlikle — katiliyorum”  dan, “kesinlikle
katilmiyorum” a kadar siralanan degerlendirmeleri %95 anlamlilik derecesinde
birbirinden ayirdigi bulunmustur (8?=94,027; p<0,005).

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda Tablo 3’{in verileri incelendiginde
frekanslarin = “kismen katiliyorum” ve “kesinlikle katiliyorum” yoniinde
yogunlastigi goriilmektedir. Dolayisiyla, drneklemdeki otel miisterileri tatmin
olduklar taktirde, ¢evrelerindeki kisilere, kaldiklar oteli ¢evrelerindeki kisilere
kesinlikle Onerebileceklerini, tavsiye edebileceklerini ve hatta ikna etmeye
calisacaklarini (%32,1) seklinde belirtmislerdir. Deneklerin bilyiik bir boliimii
ise, kismen de olsa ¢evrelerindeki tiiketicilere Onerebileceklerini, tavsiye
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edebileceklerini  ve tiiketicileri ikna etmek icin cabalayabileceklerini
belirtmiglerdir.

Tatmin olmus bir miisterinin, tatmin oldugu hizmete iliskin ¢evresindeki
kisilere verebilecegi bilgiler ve bu bilgilerle diger tiiketicilerin satinalma
davranigin1 belirli diizeylerde yonlendirme istegi Silverman (2001:39)’in
yaklagimindan hareketle belirlenmistir. Bu kapsamda tatmin olmus miisteri,
tatmin oldugu hizmetle ilgili ¢evresindeki kisiler sadece soru sorduklarinda
hizmeti 6nermekte, soru sormasalar dahi tavsiye etmekte ya da ikna etmeye
caligmaktadir. Dolayisiyla, kulaktan kulaga iletisim sadece bilgi almak isteyen
tiikketicinin sorusu ile baglamamakta, ayn1 zamanda tatmin olmus miisterinin bu
tatmin oldugu hizmeti anlatma ve g¢evresindeki kisileri bu hizmete yonlendirme
istegi ile de ortaya cikabilmektedir. Nitekim, Tablo 3’lin verileri incelendiginde
tatmin olmus misterinin her ili¢ davranis1 gosterme egiliminde olduklar
(“Kesinlikle katiliyorum” yoniinde frekans yogunlugu diger siitunlara gore daha
fazladir) goriilmektedir.

Dolayisiyla, sunulan hizmetten tatmin olan bir misteri pozitif kulaktan
kulaga iletisim yapmakta ve g¢evresindeki kisileri hizmet satinalmalari igin
yonlendirmektedir.

I1L. 4.2.4. Negatif Cikt1 Kulaktan Kulaga iletisim

Negatif ¢ikt1 olarak kulaktan kulaga iletisim ile ilgili ele alinan kriterlere
deneklerin katilim derecesi Tablo 4’te verilmistir.

Tabloda yer alan ilk kriter tatmin olmayan bir miisterinin, ¢evresindeki
kisilerden otel soran/arayanlara kaldig1 bu oteli 6nerip 6nermeyecegini dgrenme
amagli hazirlanmigtir. Buna gore, deneklerin %48,4° i kesinlikle, %25,8” 1
kismen Onermeyecegini belirtmigtir. Deneklerin %8,3” 1 kararsiz kalirken,
%4,4 i kismen, %12,3’ 1 kesinlikle Onerecegini belirtmistir. Deneklerin,
kaldiklar otelden tatmin olmadiklari takdirde, ¢evrelerindeki kisilere %50,4” i
kesinlikle, %27,8’ i kismen tavsiyede bulunmayacaklarini belirtmislerdir.
%8,7’si kararsiz kalirken, %2,4’i kismen, %10,7’si kesinlikle tavsiyede
bulunabilecegini belirtmistir. Tatmin olmayan miisterilerin, %28,6 s1
“kesinlikle”, %34,1” i “kismen” ¢evrelerindeki kisileri otelde kalmamalari igin
ikna etmeye calisabileceklerini  belirtmislerdir. %14,7’si kararsiz kalirken,
%7,5°’1 kismen ve %15,1°’1 hi¢ ikna etme cabasinda bulunmayacaklarii
belirtmistir.
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Tablo-4: Negatif Cikt1 Olarak Kulaktan Kulaga letisim Kriterlerine
Katilim Diizeylerinin Dagilimlar:

Konakladigim
otelin hizmetinden Kesinlikle Kismen Kismen Kesinlikle
tatmin katilmiyorum | katilmiyorum Kararsizim katillyorum katillyorum
olmadigimda

n % n % n % n % n %
Cevremdeki
Kisilerden otel 31 | 123 11 | 44 | 21 | 83 | 65 | 258 | 122 | 484
soran/arayanlara
Onermem

Cevremdeki kigilere 27 [107] 6 |24 | 22| 87 | 70 |278 | 127 | 504
tavsiye etmem

Cevremdeki kisileri
otelde kalmamalari 38 15.1 19 7.5 37 14.7 86 34.1 72 28.6
igin ikna ederim

Deneklerin, negatif ¢ikt1 olarak kulaktan kulaga iletisim kriterleri ile ilgili
yanitlarda anlamli bir yogunlagsmanin var olup olmadigini saptamak amaciyla,
kriterlere Friedman testi uygulanmistir. Dolayisiyla, deneklerin negatif cikti
olarak kulaktan kulaga iletisimi degerlendirirken “kesinlikle katiliyorum” dan,
“kesinlikle katilmiyorum” a kadar siralanan degerlendirmeleri %95 anlamlilik
derecesinde birbirinden ayirdig1 bulunmustur (8*= 57,079, p<0,005).

Silverman (2001:39)’in yaklasimindan hareketle tatmin olmamig bir
miisterinin, tatmin olmadig1 hizmete iliskin ¢evresindeki kisilere verebilecegi
bilgiler ve bu bilgilerle digerlerini satinalmama davranigina yonlendirme istegi
iic diizeyde belirlenmistir. Bu ¢er¢evede tatmin olmamig miisteri, tatmin
olmadigi hizmetle ilgili ¢evresindeki kisiler sadece soru sorduklarinda hizmeti
onermemekte, soru sormasalar dahi tavsiye etmemekte ya da satin almamalari
icin ikna etmeye g¢aligmaktadir. Dolayisiyla, tatmin olmama durumunda da
kulaktan kulaga iletisim sadece bilgi almak isteyen tiiketicinin sorusu ile
baslamamakta, ayni zamanda tatmin olmamis miisterinin bu tatminsizlik
durumunu diger kisilere anlatma ve g¢evresindeki kisileri bu hizmetten satin
almamalar1 igin yonlendirme istegi ile de ortaya ¢ikabilmektedir.

Deneklerin, tatmin olmadiklar: taktirde, kaldiklar1 oteli g¢evrelerindeki
kisilere Onermeyecekleri, tavsiye etmeyecekleri ve bu otelde kalmamalar
yoniinde ikna etmeye ¢alisacaklar1 yoniinde egilim gosterdikleri Tablo 4
incelendiginde goriilmiistiir. “Kismen katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum”
yoniinde bir frekans yogunlagsmasi vardir. Dolayisiyla, sunulan hizmetten tatmin
olmayan bir misterinin, negatif kulaktan kulaga iletisim olusturmasi
beklenmektedir.
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Frekans analizinin ardindan ¢ikt1 kulaktan kulaga iletisim verilerine ¢ok
boyutlu oOl¢ekleme analizi yapilmistir. Cok boyutlu 6lgekleme analizi ile,
tiiketicinin ¢ikt1 kulaktan kulaga iletisim ile ilgili tercihleri ve algilar1 géreceli
olarak Olciilmeye caligilmistir. Cok boyutlu Slgekleme analizinde, uyaricilar
arasindaki algilanan ya da psikolojik iligkiler ¢cok boyutlu alanda noktalar
arasindaki geometrik iligkiler olarak temsil edilir. Bu geometrik sunumlar
uzaysal (algisal) haritalar olarak adlandirilir (Malhotra ve Birks, 1999: 617).
Cok boyutlu 6l¢ekleme analizinde amag, verilerin ¢ok boyutlu uzayda iliski
yapisint ve uzaydaki konumlarmi en iyi bi¢cimde ortaya koyan geometrik
yerlesim diizenini vermektir. Bunun da nedeni insanlarin olaylar1 daha rahat
anlamalarini saglamaktir (Kurt, 1992).

Sekil 3’teki harita incelendiginde, tatmin olmayan miisterilerin negatif
kulaktan kulaga iletisim egilimleri bir yonde, tatmin olan miisterilerin pozitif
kulaktan kulaga iletisim egilimleri diger yonde gruplasarak konumlandiklar
goriilmektedir. Dolayistyla, 1. boyut tatmin boyutu olarak adlandirilabilir. Diger
taraftan, kulaktan kulaga iletisim negatif ya da pozitif sekilde olugmakta
(Kulaktan kulaga iletisimin yapisi) ve miisterinin ¢evresindeki kisileri hizmeti
satin almalar i¢in ikna etme, tavsiye etme ve Onerme gibi farkli diizeylerde
(Kulaktan kulaga iletisimin yogunlugu) ortaya cikmaktadir. Bu diizeyler
tiiketicinin kullandig1 tiriinden tatmin olmadigi, bu nedenle iiriin hakkinda
sikayet ettigi, diger kisileri de lirlinii kullanmamalar1 konusunda ikna etmeye
calistig1 eksi dort diizeyinden, tiriin hakkinda siirekli olarak olumlu konugmalar
yaptigi artt dort diizeyine kadar dokuz basamaktan olusmaktadir. Calisma
igerisinde bu diizeylerden ikna, tavsiye verme ve soran Kkigilere Oneride
bulunmak olmak iizere ii¢ tanesi pozitif ve negatif olarak ele alinmigtir. Bu
bilgiden hareketle alg1 haritasi lizerinde ikna diizeylerinin X ekseninin iizerinde,
tavsiye ve Onerilerin ise X ekseninin altinda konumlandiklar1 saptanmustir.
Dolayisiyla, 2. boyut da kulaktan kulaga iletisimin yogunluk diizeyleri olarak
adlandirilabilir.
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Boyut 1: Tatmin

Sekil-3: Cikt1 Kulaktan Kulaga iletisim Algi Haritasi

Not: pz oner: pozitif oneri, pz tav: pozitif tavsiye, pz ikn:pozitif ikna, ng ikn: negatif
Oneri, ng tav:negatif tavsiye, ng ikn: negatif ikna anlamina gelmektedir.

Boylece, algi haritasina gore, kulaktan kulaga iletisimin yogunlugu
arttikca iletigim sekli pozitif 6neriden ikna ¢abalarina, negatif tavsiyeden negatif
iknaya doniismektedir. Bunun tersine, kulaktan kulaga iletisimin yogunlugu
azaldikca, iletisim tavsiye ya da oneri seklinde olusabilmektedir. Ote yandan,
otel miisterileri tatmin olduklarinda pozitif kulaktan kulaga iletisim, tatminsizlik
durumunda ise, negatif kulaktan kulaga iletisim yapmaktadirlar. Sekil 3’teki
algt haritasinda tatminsizlik durumunda negatif tavsiye ve Oneri, tatmin
durumunda ise, pozitif tavsiye ve 0Oneri birbirine yakin konumlanmigtir. Bu da
otel miisterilerinin tatmin ya da tatminsizlik sonucunda c¢evresindeki kisilere
hizmeti Onerme ve tavsiye etme davraniglarii benzer algiladiklarim
gostermektedir. Bagka bir ifadeyle, tatmin olmus ya da olmamis misteriler,
deneyimlerine iligkin diger kisiler bilgi edinme amagh soru sorduklarinda, bu
kisilere hizmeti 6nerme ya da dnermeme ile soru sormadiklarinda da tavsiye
etmelerini birbirine yakin algilamaktadirlar. Diger taraftan, pozitif ve negatif
ikna davranigi diger davraniglardan uzak konumlanmistir. Bu da miisterilerin
kulaktan kulaga iletisimin yogunluk diizeylerinden biri olan iknanin, tavsiye ve
oneriden farkli algilandigini ortaya ¢ikartmaktadir.
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Sekil-4: Shepherd Diagram, Cikt1 Kulaktan Kulaga iletisim

Analizde benzersizlik ve uzaklik verileri arasindaki iligkiyi gdsteren
Shepard diagrami da Sekil 4’te sunulmustur. Sekil 4 incelendiginde,
benzersizlik arttikca uzaklhigin arttign goriilmektedir. Bu da, ¢ikti kulaktan
kulaga iletisim icin, noktalarin dogrusal oldugu anlamina gelmektedir. Shepard
diagraminin dogrusal ¢ikmasi, girilen verilerle ¢cok boyutlu 6l¢gekleme modeli
arasindaki uyumun iyiligini géstermektedir.

SONUC

Tiiketici, hizmet sektoril igerisinde satin alma karar1 verirken riski yiiksek
olarak algilamaktadir. Dolayisiyla, satin alma karar1 vermeden Once bilgi
arastirma asamasinda, firmanin tutundurma ¢abalarindan daha ¢ok ¢evresindeki
kisilerin deneyimleri ve edindikleri bilgileri aktarmalarina giivenmektedir.
Bunun nedeni ise, tliketicilerin bu tiir bilgilerin firmalarin tutundurma
cabalarina gore daha giivenli, tiiketici odakl ve gekici oldugunu diisiinmeleridir.
Boylece, kulaktan kulaga iletisim tiiketiciler ve firmalar agisindan 6nemlidir.

Hizmet tiiketicileri satin alma oOncesinde riski ve hizmetin soyut
olmasindan  kaynaklanan  belirsizligi  azaltabilmek amaciyla, kisisel
kaynaklardan bilgi almak istemektedirler. Boylece, kisisel kaynaklar igerisinde
yer alan kulaktan kulaga iletisime Onem vermektedirler. Bu nedenle,
tilketicilerin  satin alma karar1 verirken, tiim kulaktan kulaga iletisim
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kaynaklarindan (aile bireyleri ve akrabalar, arkadaglar, tanmidiklar ve diger
miisteriler) etkilenebilmektedirler.

Bu degerlendirmelerden hareketle, ¢aligmanin amaci hizmet sektoriinde
kulaktan kulaga iletisimin satin almaya etkilerini ve tatmin diizeyi sonucu
tiiketicinin pozitif/negatif ¢ikti kulaktan kulaga iletisim olusturma egilimini
Olemektir.

Calismanin amaci dogrultusunda, Ankara’da bulunan 5 yildizli oteller
arasindan verilerine ulasilabilen 3 tane otelde konaklayan miisterilere anket
uygulanmistir. Anket sonuglarindan elde edilen verilere, girdi kulaktan kulaga
iletisimin satin alma davranis1 lizerine etkileri ile ¢iktt kulaktan kulaga
iletisimin olusumunu incelemek amaciyla frekanslar incelenmis ve test
edilmigtir. Bu analizde, miisterinin tatmin/tatminsizligi durumunda, pozitif/
negatif kulaktan kulaga iletisim yapma diizeyleri incelenmistir. Sonugta,
misterinin  yasadigi tatminsizligin, negatif kulaktan kulaga iletisim
olusturmasina etki ettigi ve ayni sekilde, miisterinin yasadigi tatminin de, pozitif
kulaktan kulaga iletigime etkisinin oldugu saptanmistir.

Bir miisterinin, tatmin oldugu/olmadigi hizmete iligkin c¢evresindeki
kisilere verebilecegi bilgiler ve bu bilgilerle digerlerini satinalma ya da almama
davranisina yonlendirme istegi, her bir durum igin ii¢ diizeyde belirlenmistir. Bu
cercevede tatmin olmus miisteri, tatmin oldugu hizmetle ilgili ¢evresindeki
kisiler sadece soru sorduklarinda hizmeti Onerirken, tatmin olayan miisteri
onermemektedir. Benzer sekilde tatmin olmus miisteri soru sormasalar dahi
hizmeti c¢evresindeki kisilere tavsiye etmekte ya da satin almalari igin ikna
etmeye c¢alismakta, tatmin olmayan miisteri ise, bunun tam tersine
satinalmamalari i¢in ikna ve tavsiye iletisimlerine girmektedir. Dolayisiyla,
tatmin olma ya da olmama durumunda kulaktan kulaga iletisim sadece bilgi
almak isteyen tiikketicinin sorusu ile baglamamakta, ayn1 zamanda tatmin olmus
ya da olmamis miisterinin bu tatminsizlik durumlarini diger kisilere anlatma ve
cevresindeki kisileri bu hizmetten satin alma/almamalari i¢in yonlendirme istegi
ile de ortaya ¢ikabilmektedir.

Cok boyutlu 6l¢ekleme analizi sonuglart da bu sonuglar1 desteklenmis
ayni zamanda hizmet misterisinin olusturdugu kulaktan kulaga iletisimin
yogunluguna gore iletisimin Oneri, tavsiye ya da ikna olarak sekil degistirdigi
goriilmiistiir. Buna ilaveten, tatmin olmus ya da olmamig miisteriler, hizmeti
Onerme ve tavsiye etme davramiglarini benzer algilamiglardir. Dolayisiyla,
miisteriler deneyimlerine iliskin diger kisiler bilgi edinme amagli soru
sorduklarinda, bu kigilere hizmeti Onerme ya da Onermeme ile soru
sormadiklarinda da tavsiye etmelerini birbirine yakin algilamaktadirlar. Diger



Hizmet Satin Alma_ Stirecinde 221
Kulaktan Kulaga Iletigimin Etkisi

taraftan, miisterilerin kulaktan kulaga iletisimin yogunluk diizeylerinden biri
olan iknanin, tavsiye ve Oneriden farkli algilandigini ortaya ¢ikartmaktadir.

Yukarida elde edilen tiim sonu¢ ve bulgulardan hareketle, girdi ve ¢ikti
olarak olusan kulaktan kulaga iletigsim aslinda birbirlerini takip eden bir siiregtir.
Bir miisterinin yapacag1 kulaktan kulaga iletisim, baska bir tiiketici i¢in bilgi
kaynagi olabilecektir. Bu bilgiler, tiiketiciyi satin almaya yonlendirebilecek ya
da uzaklastirabilecektir. Dolayisiyla, hizmet firmalar pozitif kulaktan kulaga
iletisimin 6nemini benimsemelidirler. Bunun yanisira, kulaktan kulaga iletisim
ile tutundurma cabalarina gore daha fazla maliyet avantaji saglayabilecek,
miisteri kazanma, elde tutma ve miisterilerini diger tiiketicilere kulaktan kulaga
iletisim yapmalar1 yoniinde tesvik edebileceklerdir. Boylece, firmanin kar
artacaktir. Bu dogrultuda, miisteri tatmini, algilanan hizmet kalitesi ve miisteri
ile iletigimini artirmali, geri bildirim saglamali ve hizmet sunum siirecini siirekli
gbzden gecirerek yenilemelidir.
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