TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN
ETKISI: ANADOLU UNIVERSITESI OGRETIM ELEMANLARI UZERINDE BIR
ARASTIRMA

Tugba KILICER

YUKSEK LISANS TEZI
isletme (Pazarlama) Anabilim Dali
Danisman: Dog. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Eskisehir
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Agustos, 2006



YUKSEK LISANS TEZ OZU

AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TUKETICILERIN SATIN ALMA
KARARLARINDAK | ETKISININ BELIRLENMESINE YONELIK BIR
ARASTIRMA

Tugba KILICER
isletme Anabilim Dall
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstituisi, A gustos 2006
Danigman: Dog. Dr. Sevgi Ay se OZTURK

Gunumuzde kitle iletisim araclarinin yarattigi mesaj karmasasi, pazarda
ayni ihtiyaca cevap veren onlarca udrinin bulunmasi gibi etmenler tiketicileri
satin alma kararlarinda objektif ve bagimsiz bilgi kaynaklarina yoneltmektedir.
Tlketiciler satin almayr gerceklestrmeden ©nce cevresindeki diger
tuketicilerden bilgi almakta ve agizdan agiza iletisim yoluyla elde ettikleri bu
bilginin daha guvenilir oldugunu dustinmektedirler. Kigiler arasi bu etkilesimler

sonucu tuketiciler satin alma kararlarina yén vermektedirler.

Literatirde agizdan agiza iletisimin etkisini cesitli acilardan inceleyen
calismalar bulunmaktadir. Bu caligmalarda agizdan agiza iletisimin tiketicilerin
bir Griin ve reklama kargi tepkileri Gizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ileri
surilmektedir. Son vyillarda uygulamacilarin da pazarlama stratejilerinde
agizdan agiza iletisiminden faydalandiklari gorilmektedir. Bu sebeple agizdan
agiza etki ile iligkili faktorlerin belirlenmesi, agizdan agiza iletisimden

faydalanan ya da faydalanmak isteyen uygulamacilar icin énemli olabilir.

Bu calismanin amaci 6gretim elemanlarinin satin alma kararlarinda
agizdan agiza iletisimin etkisinin ve bu etkiyle iligkili faktorlerin belirlenmesidir.
Bu dogrultuda bilgi alinan kisinin (kaynak) trtnle ilgili uzmanhk dizeyinin, bilgi
alan kisinin (alici) Grtnle ilgili uzmanhk dizeyinin, kaynak ve alici arasindaki
bag gucunin ve alicinin algiladigr risk didzeyinin agizdan agiza iletisim
Uzerindeki etkisi incelenmistir. Bu calismadan elde edilen bulgular katilimcilarin
satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimden yiksek dizeyde
etkilendiklerini gostermektedir. Ayrica agizdan agiza iletisimin etkisi ile bilgi
alinan kiginin drtnle ilgili uzmanhk dizeyi ve alici ile kaynak arasindaki bagin

gucu arasinda anlamli iliski oldugu belirlenmistir.



ABSTRACT
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Nowadays consumers tend to objective and independent information
sources due to the message confusion caused by mass media, being many
products that filled same needs in market, etc. Consumers get information other
consumers about the products before purchasing activity and they think that
information obtained through word of mouth communications is more
trustworthy than other sources. As a result of these interpersonal interactions,

consumers conduct their purchasing decisions.

In literature there exist many studies examining the effect of word of mouth
communications on consumers’ purchasing decisions. In these studies it is
contend that word of mouth has a major effect on consumers’ response towards
a product or an advertisement. In recent years It is seen that practitioners utilize
word of mouth communications within their marketing strategies. For this reason
it should be important to determine the factors related to word of mouth

communications for the practitioners.

The aim of this study is to determine the effect of word of mouth
communications on academicians’ purchasing decisions and the factors related
to word of mouth. In this sense it has examined the effect of sender’s and
receiver’'s expertise about the product, tie strength between sender and
receiver, the receiver’'s perceived risk on the influence of word of mouth.
According to the findings, it can be said word of mouth communications have a
great effect on academicians’ purchasing decisions. Furthermore it has
determined that there is a significant relationship between the effect of word of
mouth and sender’s expertise and tie strength.
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GIRIS

Tiketim insan hayatinin vazgecilmez bir boyutudur. insanlar ihtiya¢ ve
isteklerini karsilamak icin mal ya da hizmetleri satin alarak tiketirler. Faydaci ya
da hedonik bir amagla yapilan tuketim eyleminde kigiler bir takim kararlar
vermek durumundadir. Kitle iletisim araglari tarafindan binlerce mesaja maruz
kalindigi1 ve ayni ihtiyaci karsilamak icin birbirine benzeyen cok sayida trlinin
var oldugu gunumizde karar vermek daha da zorlagsmaktadir. Dolayisiyla
gunumuz tuketicisi satin alma karari vermede ticari ve deneyimsel kaynaklarin
yani sira kigisel bilgi kaynaklarini da kullanmaktadir. Aile, arkadas, tanidik
bildik, komsu gibi kisilerden olusan bu kaynaklar, mal ve hizmetlerle ilgili olumlu
ya da olumsuz etkilerde bulunarak kigsinin satin alma kararlarini
etkileyebilmektedirler. iste kisiler arasi bu etkilesimler agizdan agiza iletigim
yoluyla gerceklesmektedir. Bu etkilesimlerin en 6nemli 6zelligi, kigiler arasi
olmasi, informal bir sekilde ve iki ya da daha fazla kisi arasinda

gerceklesmesidir.

Bagimsiz, tarafsiz, tiketici yonlu bir deneyim paylasma teknigi olarak
agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi bir takim faktorlere bagli
olarak degdisebilmektedir. Gerek bilgi alinan kisinin gerekse bilgi alan kiginin
Ozellikleri bu durumu etkileyebilmektedir. Bilgi alinan kiginin Granle ilgili
uzmanhk duzeyinin yuksek olmasi veya bilgi alan kigiyle benzerligi agizdan
agiza etkinin dizeyini artirabilmektedir. Bunun yani sira bilgi alicinin uzmanlk
dizeyi, algiladigi risk dizeyi, bilgi aldigi kisiyle arasindaki bagin gucii ya da
kisilik 6zellikleri nedeniyle agizdan agiza iletisimin etkisi degisebilmektedir.

Agizdan agiza iletisimin tUketicilerin satin alma kararlarindaki etkisinin
incelendigi bu calismanin ilk béliminde, 6ncelikle iletisim kavrami ve kisisel
etkilerin iletisim surecindeki etkisi tUzerinde durulmustur. Daha sonra agizdan
agiza iletisim kavrami, kavramin Ozellikleri, tiketici satin alma karar surecindeki
ve bitlinlesik pazarlama iletisimindeki yeri ile agizdan agiza iletisim ttrlerinden
bahsedilmigtir. Birinci bélimde son olarak, agizdan agiza iletisim kapsaminda

yer alan diger kavramlar incelenmistir.



ikinci bélimde agizdan agiza iletisim siirecini olusturan unsurlar tek tek
ele alinmistir. Kaynak ve alici konumundaki kigilerin 6zelliklerinin agizdan agiza

iletisim strecindeki etkisi tizerinde durulmustur.

Calismanin tcgluncu ve son boliminde ise, agizdan agiza iletisimin satin
alma kararlarindaki etkisinin ve bu etkiyle iligkili faktorlerin belirlenmesi amaciyla
bir anket calismasi yapilmistir. Elde edilen bulgular katihmcilarin satin alma
kararlarinda agizdan agiza iletisimden yiksek dizeyde etkilendiklerini ve bilgi
aldiklan kisinin trtnle ilgili uzmanhk duzeyi ile kisiler arasindaki bag gutcunin
bu durumu etkiledigini géstermektedir.



BIRINCIi BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAVRAMI

1. ILETISIM KAVRAMI VE KISISEL ETKILERIN ILETISIM SURECINDEKI
ETKISI

Surekli bir degisim ve gelisimin yasandigi ginimuzde, bu degisim ve
gelisim icinde yasayan insanlarin birbirini anlayabilmesi buyik 6nem tasir.
iletisimin 6nemi, insanlar arasinda bag kurmay! saglamasindan ileri gelir.
Topluluk halinde yasamak durumunda olan insanlar birlikte yasayabilmek icin,
birbiriyle bag kurma ihtiyaci duyarlar. Bu da ancak iletisimle gerceklesir. Diger
insanlarla iletisim kurmak fizyolojik ve psikolojik kdkenleri olan bir zorunluluk
olmakla birlikte bireyin ruhsal olarak saglkh oldugunun da bir goéstergesidir.
Acligini gidermek icin lokantaya ya da dis agrisini dindirmek icin doktora gitmek
gibi fizyolojik gereksinimler bireyi diger insanlar ile iligki kurmaya yoneltmektedir.
Buna karsin cevresine uyum saglamak ve bu uyumu saglamaya yardim
edebilecek verileri toplamak gibi psikolojik gereksinimler de bireyi diger insanlar
ile iliski kurmaya zorlamaktadir (Paksoy ve Acar,2002,s.2-3;Girtiz ve
digerleri,2005,s.227).

iletisim insan faaliyetlerini birbirine baglayan, dusiincelerin, fikirlerin ya da
bilgilerin konusma, yazisma ya da simgelerle dedisimini iceren bir sirectir. Bir
bagka ifade ile iletisim iki ya da daha fazla kisi veya tarafin, mesaj aligveriginde
ve anlam paylagsiminda bulunma iglemidir. Kisaca, fikirlerin karsilikli olarak
degis tokusudur (Paksoy ve Acar,2002,s.2-3). iletisim, anlamin veya bilginin
nakledilmesi icin bir isaret kullanmayi gerektirir. Bu isaret s6zIi ya da yazil bir
ifade biciminde olabilecegi gibi bir vicut hareketi, bir resim, dokunma veya
koklama hareketi biciminde de olabilir. Bu sebeple bir kisi ya da toplulukla
iletisim kuruldugunda kastedilen nesne ya da kavram; soéylenen spesifik
kelimeler veya sesin niteliginde meydana gelen bir degisim (vurgu) yoluyla karsi
tarafa iletilebilir. Bunun yani sira mesajin iletiminde yazili iletisim ya da jest ve

mimiklerden de faydalanilabilinir (Mowen ve Minor,2001,s.148).



iletisim sireci anlamlarin, yorumlarin kisiler araciligiyla paylasildigi bir
surectir. Bu sebeple sureg¢ icinde herhangi bir diyalogun meydana gelebilmesi
icin katihmcinin, sirec icinde yer alan diger iletisim elemaninin yorumlarini
anlama ihtiyaci hissetmesi gerekir. Stirecin batindyle islemesi icin ise, bilginin,
mesajin butln katilmcilar tarafindan iletiimesi gerekir (Fill,1999,s.23). Kisi ya da
gruplar arasi iletisimin etkinligi, iletisim sirecinin net bir sekilde anlagiimasina

baghdir.

lletisim siireci icinde yer alan katilimcilar sadece kigilerden olusmaz. Bu
sebeple kigiler arasi iletisimin yani sira gruplarin kendi aralarindaki iletisimden,
gruplarla kisiler arasindaki iletisimden, érgitler arasi iletisimden ya da orgutlerin
kisiler veya gruplarla iletisiminden de stz edilebilir. Orgutlerin kisiler ya da
gruplarla iletisimde bulunmalarinin gesitli sebepleri bulunmaktadir. Bunlar icinde
en Onemlisi, drgutin kisi ya da gruplari etkileme ya da ikna etme ihtiyaci
hissetmesidir. Bu ihtiya¢c sonucunda kurulan ikna edici iletisim tc¢ farkli bicimde
meydana gelebilir. Birincisinde ikna etme, bir propaganda seklinde ele alinabilir.
Bu durumda orgutler, hedef kitleleri semboller kullanma, bilgi verme veya beyin
yikama yoluyla etkilemeye calisirlar. ikincisinde ikna etme, kisiler arasinda
meydana gelen goérismeler seklinde ele alinabilir. Bu durumda ikna etme,
orgutin acik veya gizli bir sekilde odullendiriimesi ya da cezalandiriimasi
temeline dayanir. Uglinciisuinde ikna etme, bir kisinin genis bir grubu etkilemesi
seklindedir. Bu durumda ikna etme, grubu etkileyecek cesitli kanitlarin

sunulmasi yoluyla gerceklesebilir (Fill,1999,s.24).

Orgiitler pazarlama amaglari dogrultusunda hedef kitleleriyle kurduklari
ikna edici bu iletisimde, cesitli kitle iletisim araglarini kullanabilirler. Kitle
iletisiminin  yaninda, kigiler arasinda olusan iletisim de pazarlama
uygulamalarinda 6nemli bir yer tutar. Kitle iletisimi tek yonlid bir iletisim
oldugundan, tuketiciler mesajlara aciklik getiremez ve anlagsmazligi
dizeltemezler. Oysa kisisel iletisim kurulmasi durumunda bireyler mesajin
anlasilirligi icin caba gosterirler. Kigisel etki, baskalariyla iletisim sonucu kiginin
tutumlarinda ya da davranislarinda meydana gelen etki ya da degisimdir. Bir

diger degisle, bagka biri tarafindan bicimsel olmayan etkilesim yoluyla,



tuketicinin inanclarinda, tutumlarinda ve davraniglarinda ortaya c¢ikabilecek
degismeye kisisel etki denir (Odabas! ve Barig,2003,s.269-270). Kisisel iletisim
sonucunda, bireyler bilin¢li ya da bilingsiz olarak inang, tutum ve davraniglarini
degistirirler (Karalar,2005,s.195). Kigisel etki, Kkitle iletisim kaynaklarinin
etkisinden daha gucludur, ¢cinkd bu etkide kisi daha guvenilir algilanir (Kavas
ve digerleri,2000,s.187).

Kigisel etki iletisim siUrecine baglidir. Kigisel etkilerin iletisim surecindeki
etkisi ile ilgili cesitli iletisim modelleri geligtiriimigtir. Bu modeller arasinda en ¢ok
gecerli olan iki model, iki agsamal iletisim modeli ve cok asamal iletisim
modelidir. Bunlar disinda Fill (1995) iletisim modelleri siniflandirmasinda tek
asamal iletisim modeline yer vermigtir. Engel ve digerleri (1990) ise iki asamali
ve cok asamali iletisim modellerine sizulme modelini ekleyerek dcla bir

siniflandirma yapmiglardir.
1.1. Siuzulme Modeli

Kisisel etkilerle ilgili en eski iletisim modeli olarak bilinen sizilme
modeline gore, daha alt sosyal siniflarda yer alan kigiler, kendilerinden daha
ust sosyal sinifta yer alan kisilere benzemeye calismaktadirlar. Diger bir ifade
ile kigisel etki dikey olarak sosyal siniflar yoluyla yapilmaktadir. Bu etki 6zellikle
yeni bir modanin ya da stilin oldugu bir alanda daha gecerlidir. GUnimuzde
suzilme modeli, ekonomik anlamda gelismis Ulkelerde cok nadir olarak
gorulmektedir. Clnkd yeni moda Urunler, stiller kitle iletisim araclari yoluyla ¢ok
hizli bir sekilde kitlelere ulagsmaktadir. Bu tip kisisel etkinin ayni yastaki kisiler
arasinda daha yaygin oldugu gortlmektedir (Engel ve digerleri,1990,s.157-158).

1.2. Tek Asamali iletisim Modeli

Bu iletisim modelinde, iletisim strecinin bir asamadan olustugu varsayilir.
Bilgi kitle iletisim araclarindan muhtemel dinleyicilere dogrudan ulagtirilir.
Dinleyiciler iginde yer alan her bir Gyenin bilgi Gzerindeki etkisi, strece katilip
katilmamasina baghdir (Fill,1995,s.31).



Bu modele gore kitle iletisim araci tiketicinin tutum ve davranisini
etkileyen en 6nemli bilgi kaynagi ve aracidir. Bu model ¢ok basit bir model olup,

mesajin ¢ok az tuketiciye ulastigi bir gercektir (Kavas ve digerleri,2000,s.186).

Hedef kitle 1

Hedef kitle 2

Kitle iletisim Araci Hedef kitle 3

Hedef kitle 4

Hedef kitle 5

Sekil 1. Tek Asamali iletisim Modeli

Fill, Chriss . Marketing Communications: Frameworks, Theories and
Applications . First Edition: Prentice-Hall,1995,s.32
Ayrica iletisim surecindeki kigisel etkileri goz ardi etmektedir. Bu
nedenlerle tek agsamal iletisim modeli elestirilmis (Fill,1995,s.31) ve iki asamal

iletisim modeli gelistirilmistir.
1.3. iki Asamali iletisim Modeli

1948'te Lazarsfeld ve meslektaslari yeni fikirlerin ve etkilerin 6éncelikle kitle
iletisim araclarindan fikir liderlerine ulastigini ileri sirmasglerdir. Daha sonra fikir
lideri olan bu kisilerin fikir ve etkileri agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi
arayisinda pasif durumda olan diger kisilere ya da kitle iletisim araclarina ve
diger kaynaklara uzak olan kisilere aktardiklarini iddia etmiglerdir (Engel ve
digerleri,1990,s.158). Bu modele gore fikir liderleri kitle iletisim aracglarindan
bilgileri toplamakta ve yorumlamakta daha sonra bunlari diger tiuketicilere
aktarmaktadirlar. Bu durumda fikir liderleri Sekil-2'de goraldugu Uzere kitle
iletisim araclan ile tuketiciler arasinda yer almaktadir (Wells ve
Prensky,1996,5.464). iki asamall iletisim modeli, aktif bilgi arayan fikir
liderleriyle, fikir liderlerine kendilerine rehberlik etmeleri igcin bagh olan pasif



bireylerin olusturdugu kitle yigini arasindaki iki uclulugu anlatir (Severin ve
Tankard,1994,s.347).

Gelistirildigi donemde tarihi bir bulus niteligi kazanan bu modelin
dogrulugu, daha sonra cesitli sebeplerle elestirilmistir. ilk elestiri, modelin iddia
ettigi gibi tuketicilerin bilgi arayiginda pasif bir durumda olmadigi yonindedir
(Engel ve digerleri,1990,s.158).

Adim 1 Adim 2

Kitle iletigim Fikir Fikir
Araclar Liderleri Alicilari

Sekil 2. iki Asamali iletisim Modeli

Wells, William D. ve David Prensky. Consumer Behavior . John
Wiley&Sons Inc.,1996,s.464

Televizyon, gazete, dergi, radyo gibi kitle iletisim araclar kitlelere buyutk
oranda ulagir. Dolayisiyla bu kaynaklar fikir liderlerini oldugu kadar diger
tuketicileri de etkiler. Diger elestiri, bilginin sadece fikir liderlerinden tiketicilere
iletilmedigi yonundedir. Fikir liderleri aktif olabilecegi gibi pasif bir konumda da
yer alabilir. Her iki taraf da bilgi degisiminde bulunur. Bilgi, tiketicilerden fikir
liderlerine de iletilebilir. GUvenilir bir arkadas ya da akrabasindan tavsiye almak
isteyen bir tiiketici de iletisim siirecini baglatan taraf olabilir. Ustelik fikir liderleri
urin konusunda bilgi veren tek kaynak degildir. Onlar da bilgiyi diger
kaynaklardan toplarlar. Yalnizca diger tuketicilere gore bilgi toplamada daha
aktiftirler. Ayrica fikir liderleri Griinden UrGine degisir. Herhangi bir Griin grubunda
uzman olan bir kigi, bagka bir tGriin grubunda ayni bilgiye ve deneyime sahip
olmayabilir (Wells ve Prensky,1996,s.464-465;Engel ve digerleri,1990,s.158;
Severin ve Tankard,1994,s.347).



1.4.Cok Asamali iletisim Modeli

iki agamall iletisim modelinin yetersizlikleri sonucu gelistirilen cok asamali
iletisim modeline gore, kisiler arasi bilgi akisi agizdan agiza iletisim yoluyla
gerceklesmektedir. Kigiler bilgiyi dogrudan kitle iletisim araglarindan alabilecegi
gibi dolayll olarak fikir liderlerinden de alabilirler. Hem fikir liderleri hem de
tuketiciler kitle iletisim araclarindan dogrudan etkilenebilirler. Fikir liderleri ve
hedef tluketiciler kendi aralarinda birbirlerini etkileyebilirler. Fikir liderleri hedef
tuketicilere bilgi, tavsiye ve kisisel deneyimlerini sunarken, hedef tlketiciler de
tutumlarini, kendi deneyimlerini ve algilamalarini fikir liderlerine sunabilirler
(Wells ve Prensky,1996,s.465-466;Engel ve digerleri,1990,s.158). Cok asamall
iletisim modelinde, iki asamall iletisim modelinin aksine iletisim sdreci iki
yonludur ve agizdan agiza iletisim yoluyla meydana gelen etkilesim, iletisim
surecindeki bilgi akigini destekler ve guglendirir (Fill,1995,s.33). Bu modelde bir
kisi bazi Grin veya sosyal gruplar icin fikir lideri konumunda olabilirken, bazi
aranler icin fikir alicisi konumunda olabilir. Kisinin iletisim strecindeki konumu

bilgi dizeyine ve deneyimine gore degisir (Wells ve Prensky,1996,s.465).

Sekil-3'te, Adim l1la ve Adim 1b sirasiyla kitle iletisim araclarindan fikir
liderlerine, fikirlere ulasanlara ve bilgilere ulasanlara yonelik bilgi akimini
gostermektedir. Bilgilere ulasanlar, baskalari tarafindan etkilenmedikleri icin
bagkalarini da etkilemezler. Adim 2 fikir liderlerinden bilgi ve etki akimini
gostermektedir. Adim 3 ise, fikirlere ulasanlarin da fikir liderlerine yodnelik

etkilerini ve bilgi akimini aciklamaktadir (Odabasi ve Baris,2003,s.277).

Cok asamali iletisim modeli, iletisim surecinde kisiler arasi etkilesimin, bilgi
ve fikir aligverisinin dolayisiyla agizdan agiza iletisimin 6nemini ortaya koyan bir
model olup, agizdan agiza iletisim kavraminin gelisimi acisindan énemli bir role

sahiptir.



Adim 2
Kitle iletisim < ; Fikirlere
Araclari 3| Fikir Liderleri Ulasanlar
Adim 3
Adim la
Adim 1b Bllgllel’e
Ulasanlar

Sekil 3. Cok Asamali iletisim Modeli

Odabasl, Yavuz ve Giilfidan Baris. Tiiketici Davrani si. 3. Baski. istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2003,s.277

2. AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAVRAMI VE AGIZDAN AGIZA ILETIgIM
KAVRAMININ GEL ISIMINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tlketim insan hayatinin vazgecilmez boyutlarindan birisidir ve farkh
amagclarla yapilir. insanlar faydaci bir amagla, hedonik bir amacla ya da
deneyim yasamak amaciyla, ihtiyacglarini karsilamak icin mal ve hizmetleri satin
alarak tuketirler. Satin alma, sosyal bir deneyimdir ve insan hayatinin énemli
etkinliklerinden birisidir. Dolayisiyla, satin alma karar sirecinde kiginin kendini
cevresinden (aile, arkadas, tanidik bildik, komsu vb.) soyutlayarak hareket
etmesi zordur. Cevreyi olusturan bu kisiler, mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da
olumsuz etkilerde bulunarak, kisinin satin alma kararlarini etkileyebilirler. Bu tar
etkilerle insanlar, gunlik hayatta ¢ok sik miktarda karsilagirlar. Bir tuketici olarak
kisi, belli bir Grinian 6zellikleri, gazetede goérdugu degerli bir kupon ya da bir
perakendecide baslayan indirimli satiglarla ilgili cevresiyle bilgi paylasabilir. Bazi
durumlarda bu bilgi paylasimi, bilgili, nazik bir satis elemaninin hosa giden bu
Ozellikleri konusunda arkadagla yapilan bir sohbet olabilecegi gibi, yeni bir
restoran, bir magaza veya bir filme hemen gidilmesi konusunda arkadasa
yapilan bir tavsiye seklinde olabilir (Peter ve Olson,1999,s.415). Kisiler arasi bu
etkilesimler agizdan agiza iletisim (word of mouth communication) yoluyla

gerceklesir.
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1960’lardan itibaren tuketici davraniglari Gzerine etkileri arastirilan agizdan
agiza iletisim kavrami (Ozer ve Anteplioglu,2005,s.204) kulaktan kulaga iletigim
olarak ta kullaniimaktadir. Agizdan agiza iletisim, kisilerin diger kigilerle bilgiyi
paylasma sureci olarak ifade edilebilir (Hawkins ve digerleri,1998,s.238). Bir
diger tanima gore agizdan agiza iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve
tutumlarini informal bir bicimde etkileme sirecidir. Bu etkinin en dnemli 6zelligi,
kisiler arasi olmasi, informal bir sekilde ve iki ya da daha fazla kigi arasinda
gerceklesmesidir. Agizdan agiza iletisim, kigisel veya ylz yize olabilecegi gibi,
herhangi bir telefon sohbetinde, e-posta bi¢ciminde ya da internette sohbet
odalarinda da gerceklesebilir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.500).

Agizdan agiza iletisim ile ilgili literattirde yer alan tanimlardan bazilari su

sekildedir:

Agizdan agiza iletisim; bir 6rgut, orgutin itiban ve guvenilirligi, faaliyet
sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, muigsteriden ya da herhangi birinden
digerine iletilen mesajdir. Bir bagka ifade ile tiuketim bilgisinin kitle iletisim
araclarl ya da satis personelinden ziyade diger tuketicilerden elde edilmesidir.
Alicinin goézunde, orgitle kisisel deneyimi olmus olan ve 6rgiutten bagimsiz olan
bu mesajin kaynagl tamamen objektif bir bilgi kaynagdidir. Bu sebeple kisiler
genellikle satin almayi gergceklestirmeden 6nce aile tyeleri ya da arkadaslarina
danigirlar ve bu sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla elde edilen bilginin
ozellikle daha guvenilir oldugunu dustnurler (Oztiirk,2000,s.73;Bovee ve
digerleri,1995,s.135).

Agizdan agiza iletigim, bir alici ile iletici arasinda sozlu olarak gerceklesen,
mesajl iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar
sundugu kisiden kisiye iletisim bicimidir. Bu tur iletisim, iki ya da daha fazla kigi
arasinda dusuncelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradigi bir grup olgusudur
(Lam ve Mizerski,2005,s.217).

Agizdan agiza iletigim, bir Grin hakkinda hedef alicilar ile komsu, aile
dyeleri, arkadas, is ortag! vb. arasinda gerceklesen bir kisisel iletigsim turtdur.
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Bu tur kigisel iletisim kanallari, geri bildirim imkani oldugundan ve kisiye hitaben
gerceklestiginden dolayi daha etkilidir (Kotler ve Armstrong,2004,s.476).

Literatirde yapilan tanimlar incelendiginde, agizdan agiza iletisimin
insanlarin gunluk hayatinda o6nemli bir yer tuttugu, insanlarin satin alma
deneyimlerini birbirleriyle paylastiklari ve bu yolla elde ettikleri bilgileri daha
guvenilir bulduklari gérilmektedir. Ote yandan ginimiz tiketicisi bilgi caginda
yasamanin geregdi gunlik hayatta o kadar fazla miktarda bilgiye maruz
kalmaktadir ki bu buyukltkteki bilgi tzerinde distinecek ve inceleme yapacak
zamani bulunmamaktadir (Silverman,2001,s.9). Dolayisiyla, kisa yoldan
ulasabilecegi guvenilir kaynaklara ihtiya¢ duymaktadir. Agizdan agiza iletisimin
etkisi ile ilgili yapilan arastirmalarda da bu yonde sonuclar elde edilmektedir.
Buguln, agizdan agiza iletisimin tuketicilerin bir Griin ve reklama karsi tepkileri
Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu konusunda yoneticiler, pazarlama
arastirmacilari ve sosyologlar arasinda fikir birligi bulunmaktadir. Yapilan bir
arastirmaya gore Amerikali tiketicilerin % 40'inin 6zellikle sadlik, hukuk ve
otomobil tamiri gibi hizmetleri satin almadan o©nce aile ve arkadaslarinin
tavsiyelerine aktif olarak bagvurduklari saptanmistir (Hogan ve digerleri,2004).
Bir pazarlama arastirmasi sirketinin 1000’in tzerinde tiketiciyle yaptigi bir diger
arastirmaya gore Amerikan tiketicilerinin neredeyse doértte tUcl (%70) yeni
aldiklarnt bir Grint arkadaglarina ve ailelerine tavsiye etmektedirler. Ayni
arastirmada katilmcilarin yaridan fazlasi (%53) yeni urUnleri satin alirken
bildikleri ve guvendikleri markalari daha cok tercih ettiklerini belirtmislerdir.
Ayrica tuketicilerin yeni Urianler hakkinda bilgi kaynaklari olarak aile ve
arkadaslar %55 oranla birinci sirada yer alirken, bunu %53 oranla reklam ve
%48 oranla magaza icin reklam ve gosteriler izlemektedir (MM,2004,s.7).
BlGresearch tarafindan 14000 tiketici Gzerinde yapilan bir diger arastirmaya
gore, katihmcilarin %31'i agizdan agiza iletisimle elde ettikleri bilgilerden gunlik
alisveriglerinde faydalandiklarini belirtmislerdir. Ayni arastirmada elektronik
egya aligverislerinde agizdan agiza iletisimin etkisi %35 olarak belirlenmisg, bunu
% 26’lik oranla haber bultenleri sirasindaki reklamlar ve %19’luk oranla internet
takip etmistir (Shalback,2005). Arastirmalar tiketicilerin satin aldigi mal veya

hizmetten duyduklari tatmin ya da tatminsizlik sonrasi diger ttketiciler Gzerinde
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ne kadar etkili olduklarini gostermektedir. Dolayisiyla “Tatmin edilmis musteri en
lyi satis elemanidir’ deyisi, agizdan agiza iletisimin pazarlamadaki 6nemini
gostermektedir. Arkadas ve akrabalarindan Grin hakkinda duyulan olumlu
dusunceler, diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyicidir (Kavas
ve digerleri,2000,s.187).

Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim bicimlerinden daha guclu bir
pazarlama aracli olmasinin ve pazarlamadaki 6neminin artmasinin cesitli

sebepleri su sekilde siralanabilir (Silverman,2001):

=  Agizdan agiza iletisim, pazardaki en gucld, en etkileyici ve en ikna
edici guctdr. Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren Kisi,
isletmenin bakis acisini yansitmakla menfaati olan bir kigiden bilgi
almaktan ziyade carpitiimamis dogruyu batin bir sekilde ileten
Ucuncu kigilerden bilgi almaktadir.

= Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylagsma teknigidir. TUketicinin
satin alacagi drtnle ilgili o zamana kadar o6grendikleri bilgi verici,
soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzaktir. Oysa tiketici Urini
kullanarak gercek hayat deneyimlerini yasamak ve disik risk almak
ister. Agizdan agiza iletisim tiketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan
iletisim bigimidir.

= Agizdan agiza iletisim bagimsizdir. Bu sebeple guvenilirdir ve en
durdst iletisim aracidir. CunkU bilgiyi veren kisi herhangi bir
isletmenin reklamini yapan ve bu yolla kazan¢ elde eden Kkigi
degildir.

. Agizdan agiza iletisim kisiye 0zeldir ve batinu kapsar. Kigiye 6zeldir
cunkl o anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya
bagska bir Grin hakkinda konusan Kisi, karsisindaki kisi hic
tanimadigi veya ¢ok resmi oldugu birisi degdil de, orda onu dinleyen
arkadas! vs. oldugu icin bu deneyimi paylasir. Yani deneyimi
paylastigl kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Batini kapsar ¢unku
kaynak durumundaki kisi karsisindakinin bittin sorularini cevaplar,

gegistirmez.
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Agizdan agiza iletisim tuketici yonludur. Cunkl tuketici kiminle
konusacagini veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina
sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisimin gerceklestigi sohbetin icinde
yer alip almamayi kendisi belirleyebilir.

Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye c¢ok biyuk
zaman kazandirir.

Adizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan
bilgiyi genigletmek ucuzdur.

Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir
deneyim bir kigiyle bile paylasilsa, bu deneyim buyuk bir hizla
bagkalarina ulasir. Agizdan agiza iletisimde sinirh bilgi degil,

kaynagin istedigi boyutta bilgi karsi tarafa aktarilir.

3. AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN OZELLIKLERI

Buttle (1998)'e go6re agizdan agiza iletisimin bes temel 0&zelligi

bulunmaktadir. Bu Ozellikler deger, odak, zamanlama, istek (talep) ve katilim

seklindedir.

Deger: Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim olumlu ya da
olumsuz olabilir. Olumlu agizdan agiza iletigim, isletme tarafindan
arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin, tanikliklarin dile getirilmesiyle
olusur. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam tersidir.
isletme bakis acisiyla degersiz olan kiigiik seyler, tiketici bakis
acisiyla son derece olumlu seyler olarak gorulebilir.

Odak: Agizdan agiza iletisim sadece tuketiciler arasinda
gerceklesmez. Bu nedenle agizdan agiza iletisimden faydalanmak
isteyen isletmelerin odaginda tiketicilerin yani sira, iligkisel
pazarlamanin alti pazari diye ifade edilen mugteriler (nihai misteri ya
da aracilar), tedarikciler, calisanlar, etkileyiciler, iggéren kaynaklari ve
yatirrmcilar da olmalidir. Bu etki alanlarinin agizdan agiza

iletisimindeki pay! buyuktdr.
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= Zamanlama: Agizdan agiza iletisim hem satin alma 6ncesi hem de
satin alma sonrasi degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisim tiketiciler tarafindan girdi
niteliginde, satin alma ©6ncesi 6nemli bir bilgi kaynagdi olarak
kullanilabilir. Tuketiciler agizdan agiza iletisimi satin alma sonrasi
tuketim deneyimlerini paylasmak icin kullanabilirler. Bu da c¢ikti
niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak nitelendirilir.

= Jstek/Talep : Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun
istegi olmaksizin baglayabilir. Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir
liderinin ya da etkileyicinin bilgisine bagvurabilir. Bazi durumlarda ise
alicinin talebi olmaksizin agizdan agiza iletisim basglatilabilir. Bu
durumda agizdan agiza iletisimi baslatan kisi deneyimlerini
bagkalariyla paylasmaktan hoglanabilir.

= Katim: Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine
ragmen, sayilari gittikce artan isletmeler agizdan agiza iletisimin
etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek icin aktif olarak caba
gostermektedirler. isletmeler fikir liderlerine ulagsarak, kendi fikir
liderlerini yaratarak ya da internet yoluyla agizdan agiza iletigimi
yonetmektedirler.

4. AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TUKETICI SATIN ALMA KARAR
SURECINDEKI YERI

Karar verme insanin ginlik yasantisinin bir parcasidir. insanlar her gin
bir dolu karar vermekle karsi karsiyadir. Bu karar, icinde yillarca yasanilacak
eve karar vermek gibi ciddi bir karar olabilecedi gibi, ne yemek yenecegdine
karar vermek gibi kolay bir karar da olabilir. Bununla birlikte karar vermede en
onemli nokta karar verilen anda kararin sonuclarindan emin olunamayisidir. iste
karar vermeyi bdylesine o©Onemli kilan nokta da budur (Odabasi ve
Baris,2003,s.332).

Tuketici satin alma karar sireci bes asamadan olusur. Surecin ilk agsamasi
ihtiyacin ya da problemin tanimlanmasidir. ihtiyag, aclik, susuzluk gibi bir ihtiyac

ise bir i¢ uyarici tarafindan tetiklenir. Sayet ihtiyag, bir arkadasla konusulduktan
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veya bir fotograf makinesi reklami goérdukten sonra, fotograf cekmek isteme
seklinde ise bu tur bir ihtiyac digsal uyaricilar tarafindan tetiklenebilir. i¢sel ve
digsal uyaricilarin etkisiyle ihtiyac ortaya ciktiktan sonra, kisi cesitli
kaynaklardan bilgi arama yoluna gider. Bu asama karar verme sirecinin ikinci
asamasidir. Tuketici cesitli kaynaklardan bilgi edinebilir. Bu kaynaklar ticari
kaynaklar olabilecegi gibi (reklam, satis elemani, ambalaj, magaza ici

gosteriler), tuketici dernekleri, medya gibi kaynaklar olabilir.

ihtiyacin Bilai Arama Alternatiflerin Satin Alma Sastcl)r;lglgwa
Tanimlanmasi |*|°"9 - | Degerlendiriimesi |- | Karari Verme |»
Davrani g
A A A A A A A
icsel || Dissal - Ticari _Mantiksal Mal Mal Olumlu ya da
Uyarici| |Uyarici Kaynaklar Degerlendirme veya veya olumsuz
- Deneyimsel |  |-sezgisel hizmeti | | hizmeti agizdan
Kaynaklar Degerlendirme satin satin agiza iletisim
- Kigisel alma |[|almama
Kaynaklar
(Agizdan

agiza iletigim)

Sekil 4. Tuketici Satin Alma Karar Sireci

Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing . Tenth Edition.
Pearson:Prentice Hall,2004, s.198'den uyarlanmistir.

Tlketici ayrica deneyimsel kaynaklar (eline alma, inceleme, Urind
kullanma) yoluyla ya da kisisel kaynaklardan (arkadas, aile, tanidiklar) bilgi
edinebilir (Kotler ve Armstrong,2004,s.199). Agizdan agiza iletisim kaynaklart,
tuketicinin bilgi arama surecinde faydalanabilecegi kisisel kaynaklar arasinda
yer almaktadir. Bilgi arama asamasiyla cesitli kaynaklardan bilgi edinen tiketici
daha sonra secenekleri degerlendirir ki bu karar verme surecinin Gguncu
asamasidir. Dordincu agama olan satin alma kararina ulastiginda, ya ihtiyaci
olan Urind satin alir ya da satin alma kararindan vazgecer. Eger mal ya da
hizmet satin alindiysa satin alma sonrasi degerlendirme gerceklesir. Bu son
asamada eger tuketici satin aldigi trinden memnun kaldiysa, olumlu agizdan
agiza iletisimle bu deneyimi ¢cevresindeki insanlarla paylasabilir. Eger tGrinden

memnun kalmadiysa, deneyim olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla
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paylasilabilir. Dolayisiyla bu son asamada da agizdan agiza iletisim etkisini
gOsterebilir.

Literatirde tUketici satin alma karar sirecini etkileyen faktorleri, kisisel,
sosyal (Wisner, 1996,5.163) ve durumsal faktorler olarak ele alan yaklasimlar
da bulunmaktadir. Bu durumda agizdan agiza iletisim, karar surecini etkileyen
sosyal faktorler arasinda yer almaktadir. Satin alma davranigini etkileyen kisisel
faktorler, kisinin tutumlari ¢cevresinde olusan faktorlerdir. Bu faktorler neden bir
tuketicinin spesifik bir markadan yana tercih kullanirken, diger tuketicilerin farkh
markalari tercih ettiklerini belirler. Tutumlar, inanclar, algilama, kosullu ve
bilissel 6grenme satin alma kararini etkileyen kigisel faktorlerdir. Durumsal
faktorler icerisinde fiziksel ve sosyal cevre, zaman, satin alma nedeni ile
duygusal ve finansal durum vyer almaktadir. Satin alma kararinda bazi
durumlarda kisisel etkilerden daha fazla etkiye sebep olan sosyal faktorler ise
aile, sosyal statl, referans gruplar, fikir liderligi, kltar, alt kdltir ve yukarida
belirtildigi gibi agizdan agiza iletisim olarak siralanabilir (Bovee ve
digerleri,1995;0dabasg! ve Barig,2003;Wisner,1996).

5. AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETISIMI
ICINDEKI YERI

Pazarlama iletisimi kavrami ile drindn toketiciler tarafindan fark edilip,
tuketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek igin pazarlama yoneticilerinin
yerine getirdikleri tim eylemler anlatilmaya calisiimaktadir. Pazarlama iletisimi,
tuketiciler ile kurulug arasinda olusan surekli bir diyalogdur, denilebilir (Odabasi
ve Oyman,203,s.35). Butunlesik pazarlama iletisimi ise, reklam, satis
tutundurma ya da halkla iligkiler gibi iletisim disiplinlerinin stratejik roltnu
degerlendiren ve tim bu disiplinleri aciklk, tutarliik ve en yiksek iletisim etkisi
saglamak Uzere kapsamli bir planla birlestirerek katma degder yaratan bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanmaktadir (Odabagsi ve
Oyman,203,s.62). Pazarlama iletisimcilerine go6re butinlesik pazarlama
iletisiminin etkili bir bicimde uygulanmasi igin; hedef kitlenin tanimlanmasi,

iletisim amaclarinin belirlenmesi, mesaj tasarimi, medya sec¢imi, mesaj
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kaynaginin secimi ve geribildirim saglanmasi
Armstrong,2004,s.472).

gerekmektedir (Kotler ve

Medya secimi asamasinda mesaji hedef kitlelere ulastirmak icin kisisel ve
kisisel olmayan iletisim kanallarindan faydalanilir. Kisisel iletisim kanallari icinde
satis elemani gibi isletmenin kontroll altindaki iletisim kanallari olabilecegi gibi,
agizdan agiza iletisim kanallari gibi isletmenin kontroll altinda olmayan iletisim

kanallar1 da yer alabilir.

Medya
Secimi

"

Kisisel lletisim Kanallari

Kisisel Olmayan lletigim
) Kanallari
-Isletmenin Kontroliinde Olan

iletisim Kanallari (Satis
Elemanlarr)

-isletmenin Kontroliinde
Olmayan iletisim Kanallari
(Adizdan Agdiza iletisim
Kanallari)(Yakin Cevre, Aile,
is Arkadaslari, Fikir Liderleri,
TUketici Dernekleri, e-posta,

-Kitle iletisim
Araclari(Gazete, Radyo, TV,
Dergi, e-posta, Bilboard)
-Online Medya (Online
Hizmetler, Web Siteleri)
-Reklam Ortamlari
-Olaylar(Halkla lliskiler
Cabalari, Sergiler, Fuarlar,

Gosteriler, vb.)

forumlar, Sohbet Odalar)

Sekil 5. Medya Seciminde Kullanilan iletisim Kanallari

Kigisel olmayan iletisim kanallari ise kigisel temasin ve geri bildirimin
olmadigi kanallardir. Kitle iletisim araclarn (gazete, dergi, radyo, televizyon, e-
posta, bilboard, poster vb.), reklam ortamlari (banka, avukatlik birosu gibi
misteriler acisindan dederli olan bazi ortamlarin iletisim kurmada kullaniimasi)
ve olaylar (halkla iligkiler departmaninin yaptigi faaliyetler, gosteriler, yayinlar,
konferanslar) bu kapsamda yer almaktadir (Kotler ve Armstrong,2004,5.476-
478).

lletisim cabalarinin tiiketiciler {izerindeki etkilerini inceleyen cesitli
arastirmalar bulunmaktadir. O’cass ve Grace (2005) iki hizmet markasinin
iletisim cabalarinin, tiketimi uyandiran duygular ve marka tutumlari tGzerindeki

etkilerini incelemiglerdir. Arastirmada hizmet markasi olarak bir banka ve bir
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perakende magaza secilmistir. Elde edilen bulgulara gore, reklam hem tuketim
uyandiran duygular hem de marka tutumlari Gzerinde 6nemli bir etkiye sahiptir.
Agizdan agiza iletisim ise banka musterilerinin marka tutumlari Gizerinde énemili
bir etkiye sahiptir. Bu durumun banka hizmetlerinin, perakende magazaya goére
daha az dokunabilir 06zelliklere sahip olmasindan kaynaklanabilecegdi
belirtiimektedir. Her iki hizmet markasindaki tanitim cabalarinin ise tuketimi
uyandiran duygular ve marka tutumlari Uzerinde etkisi bulunmamaktadir. Bir
bagka arastirmada kontrol edilen iletisim cabalari, marka ismi ve kontrol
edilemeyen iletisim cabalarinin ttketicilerin hizmet markalarini degerlendirme
surecindeki etkisi incelenmigtir. Agizdan agiza iletisimin tiketicilerin markayi
yeniden kullanma niyetleri Gzerinde énemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna

ulasiimistir (Grace ve O’cass,2005).

Sonucta agizdan agiza iletisim kontrol edilemeyen bir kigisel iletisim kanali
olarak butlnlesik pazarlama iletisimi strecinde ©6nemli olabilmektedir.
Memnuniyet dlzeyi yiksek, sadik bir musteri, cevresindeki bircok Kkigiyi
etkileyerek her igletme sahibinin arzu edecegdi bir durum yaratabilir. Ayrica bu
tur bir iletisim kanahni kullanmak igletme acisindan diger iletisim kanallarina

gore daha az maliyetlidir.
6. AGIZDAN AGIZA ILETISIM TURLERI

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik dizeyine gére genel olarak
olumsuz (negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza
iletisim olmak Uzere iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.

6.1. Olumsuz A gizdan Agiza iletigim

Tlketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum igletme tarafindan telafi
edilmediginde, isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan
agiza iletisimde bulunma konusunda kendilerini daha gudulenmis hissederler

(Pruden ve Vavra,2004). Hemen hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili
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yasadigi koétll bir olay bulunmaktadir. insanlar genellikle bu kétii olaylar
baskalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletigsimle
ilgili yapilan arastirmalar bu gorist destekler niteliktedir. Bir pazarlama
arastirmasi sirketinin yaptigr arastirmaya gére, memnun olmamis otomobil
alicilarindan her birinin yasadigl bu olayr 22 kigiyle paylastigi belirlenmistir.
Bankacilik sektorinde yapilan bir diger arastirmada, memnun olmamis bir
mudinin, bankanin herhangi bir yanlisini 11 kisiye anlattigi ve bu 11 kisinin de
ortalama 5 kisiyle bu olayl paylastigi belirlenmistir (Wilson,1991,s.22). Gida
drtnlerinde olumsuz agizdan agiza iletigim ile ilgili yapilan bir aragtirmaya gore,
olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda satiglar iki kat artarken, olumsuz
agizdan agiza iletisim sonucunda satiglar iki kattan daha fazla bir oranda
dismektedir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.503). Baska bir arastirmada ise,
memnun bir tiketicinin, hosa giden bir olay! 3 ila 5 kigiye anlatirken, memnun
olmamis bir tiketici kendini rahatsiz eden herhangi bir olay! 5,7,10 ya da daha
fazla sayida kisiye anlattiyi belirtiimektedir (Pruden ve Vavra,2004). White
House of Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz
olan tuketicilerin %901 o igletmeden bir daha aligveris yapmamaktadir. Bu
tuketicilerin her birinin gikayete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle
paylastiklari, ayni tuketicilerin %13'0nun ise 30’dan fazla kisiyle bu olumsuz
durumu paylasmaya devam ettikleri belirlenmistir (Solomon,2002,s.336).
Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi ile ilgili hizmet
sektoriinde yapilan bir arastirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde
kalan musterilerle gorasulmistur ve tatmin olmayan mugterilerin ¢cevresindekiler
soru sormasalar dahi, hizmeti satin almamalari icin ikna ve tavsiye iletisimine
girdigi belirlenmistir (Ozer ve Anteplioglu,2005,s.220). Bircok arastirma
gostermektedir ki tuketiciler olumsuz deneyimleri bagkalarina anlatma
konusunda daha isteklidirler ve olumsuz bilgi tiketicilerin satin alma

davraniglarinda olumlu bir bilgiye gére daha gucli bir etkiye sahiptir.

Bond ve Kirshenbaum (2003)’e gore, agizdan agiza iletisimin yayiima hizi
uriin kategorilerine gore degismektedir. Ornegin, otomobil sektoriinde agizdan
agiza iletisimin yayilma hizi cok énemlidir. Edsel, Yugo, Ford Pinto, Chevrolet

Corvair, Suzuki Sidekick gibi markalar olumsuz konusmalardan sonra
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toparlanamamis markalardir. Audi 5000’deki bir eksiklik ylziinden arabanin
surtcindn kontrolt diginda hizlanmasi sonucu bir grup tuketici Audi araglarinin
Birlesik Devletler Distribttéri Volkswagen of America’yl suclayarak dava
acmistir. Bu olayl anlatan 60 minutes adli programin tek bir bolumu, nerdeyse
markanin Amerika’'daki varhgini ortadan kaldirmigtir. Aradan 10 yil gectikten
sonra artik otomobil uretimemesine ve dclncu taraflarin calismalarinin
otomobilde bir kusur olmadigini gdéstermesine ragmen, marka hala eski
sohretine kavusamamistir. Yine saglik hizmetlerinde tuketicilerin sikayetlerini
hizmet saglayicidan ziyade diger tuketicilere aktardiklari belirtiimektedir (Gelb
ve Johnson,1995,s.55). Ulkemizde ise bir bankanin misteri hizmetleri, bir
icecegin uretim kosullari hakkinda yayilan olumsuz haberler internet tzerinden

agizdan agiza yayillmigtir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim ile bazen gercekte var olmayan bilgilerde
karg! tarafa aktarlir. Soylentiler, igletmeler acisindan oldukca tehlikeli sonuclara
sebep olabilir. Clnki bilgi kisiler arasinda transfer edilirken, degisme egilimi
gosterebilir ve sonucgta ortaya c¢ikan mesaj, orijinal mesaja genellikle tam
anlamiyla benzemeyebilir (Solomon,2002,s.337). Unlii sosyolog T. Shibutani
soylentiyi, “kolektif bir tartisma surecinden kaynaklanan uydurma haberler”
olarak tanimlamaktadir. Dogrulugu belli olmayan ve agizda dogasan bu
haberler cesitli bilgi bogluklarini doldurur ve insanlarin tutum ve tavirlarini etkiler
(Solmaz,2003,s.10). Tuketiciler soOylentilere bazen daha gucli bir sekilde
inanmakta ve bu dogrultuda davranabilmektedirler. Aslinda sdylentiler ¢cogu
zaman dogru degildir ve sirf dedikodudan ibarettir (Antonides ve
Raaij,1998,s.348). Ancak dogru olmasa da igletmeye blyuk zarar
verebilmektedir. Uruinlerinde, hizmetlerinde ya da yasaminda hicbir problem
olmadi§i halde cikan dedikodularin verecegi zarardan kacinmak isteyen

isletmeler dort farkl yaklasim icin girebilir (Odabasi ve Barig,2003,s.274):

= Hichir sey yapmamak: isletme hakkindaki dedikodulari
duymamis olanlarin isletmenin c¢abaya girmesiyle durumdan

haberdar olmasi ve duyduklarina inanmamasi mumkin olabilecegi



21

icin bazen igletmeler dedikodulara kulaklari tikama yolunu tercih
edebilirler.

= Dedikodu ile ilgilenenlere bilgiler vermek: isletmeye ulasip,
arayanlara dogru ve bilgilendirici bilgiler vermek vyolu ile
dedikodularin sbnmesi beklenebilir.

= Dedikodu konusunda c¢ok acik olmadan bilgilendirici
programlara girmek, halkla iligkiler, reklam ve duyurum
kampanyalari organize etmek.

= Cok kapsaml bir aciklama-aklanma eylemler dizisine

girismek.
6.1.1. Olumsuz A §izdan A giza lleti sim Diizeyleri

Silverman (2001), agizdan agiza iletisimin iki turint dokuz farkli diizeyde
ele almakta, eksi olan dort dizeyde insanlarin igletmenin Grind hakkinda

sadece olumsuz konustuklarini ileri sirmektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin birinci diizeyinde kisi aktif bir sekilde
drinden sikayet etmemektedir. Fakat soruldugunda soyleyecek olumsuz
seyleri bulunmaktadir. Bu duzeyin ikinci dizeyden farki reklam ve diger
geleneksel tutundurma yodntemlerinin ige yarayabilmesidir. Olumsuz agizdan
agiza iletisimin ikinci duzeyinde kendilerine sorulmadigr takdirde Kkigiler
isletmenin Grinuna kotileme niyetinde degildir. Ancak kendilerine soruldugu
zaman urunt kotilemektedir. Bu seviyede Kisiler olumsuz agizdan agiza
iletisimi yaymak igin, birilerini aramazlar Bu sebeple sire¢ yavas oldugundan
satiglar yavas yavas dismektedir. Ustelik daha fazla reklam ve satis
kampanyasi yapilmasi satiglarin distsind engellemeyecektir. Olumsuz
agizdan agiza iletisimin G¢lncl dizeyinde varolan musteriler ve eski misgteriler,
diger kisileri trind kullanmamalari i¢in ikna etmeye c¢aligirlar. Ancak bu ikna
skandal duzeyine ulasmaz. DOrduncli dizeyde oldugu gibi Grdnun varhgini
surdurmesi zordur. Olumsuz agizdan agiza iletisimin dérdincl dizeyinde, Grin
hakkinda sikayetlerin dile getiriimesi skandal diizeyindedir. insanlar kendi

aralarinda bu olayr konusmaktadir ve digerlerinin drtnd kullanmalarini
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engellemektedirler. Eger bu etkileme sonucunda kiginin verdigi tepki bir anlk
ise, urtn varligini surdurebilir. Ancak bu skandal belirli bir zaman devam ederse
bu durumda dUrandn varhgini sirddrebilmesi icin, baska hicbir Grinin onun

yerini tutmayacagina inanilan bir Griin olmasi gerekir.

6.1.2. Tuketicilerin Olumsuz A @§izdan Agiza lletisim

Davrani sini Etkileyen Faktorler
Tlketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime meyletmelerinde bazi
faktorlerin etkili oldugu bilinmektedir. Sekil-4'te tuketicilerin olumsuz agizdan

agiza iletisimde bulunmalarina sebep olan faktorler gosterilmektedir.

Kigisel faktorler
Kigilikle ilgili faktorler
- Kendine gliven

- Sosyal olma

- Sosyal sorumluluk

Tutumlarla ilgili
faktorler

- Sikayete yonelik
negatif tutum

- Firmanin Gna ile
ilgili negatif
algilama

ilgilenim
- Urdn ilgilenimi

Olumsuz agizdan Yeniden satin
agiza iletisim alma olasihgi
davranisi

\ 4

Durumsal faktorler

- Satin alma karar +
ilgilenimi P
- Digerleri ile
yakinlik derecesi

Sekil 6. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Davranisini Etkileyen Faktorler

Schiffman, G. Leon ve Leize Lazar Kanuk. Consumer Behavior . International
Edition. Pearson Education International Prentice-Hall,2004,s.504
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Buna gore, kisilerin olumsuz agizdan agiza iletisime meyletmelerinde
kisisel faktorler ve durumsal faktorler etkili olmaktadir. Kigisel faktorler igcinde

kisilikle ilgili faktorler, tutumlarla ilgili faktorler ve ilgilenim diizeyi yer almaktadir.

Kendine guveni yuksek, kisisel iligkilerde aktif ve bagkalarini yardimci
olma hususunda kendini sorumlu hisseden kigilerin bu tir iletisime girme
konusunda daha istekli olduklar belirtiimektedir. Ote yandan uriin ilgilenimi
yuksek, firma ve 0rin ile ilgili olumsuz tutumlara sahip tiketiciler olumsuz
agizdan agiza iletisime daha fazla meyletmektedirler. Durumsal faktorler icinde
ise, satin alma kararinda ilgilenimin yiiksek olmasi ve iletisimde bulunan kisiyle

yakinlik derecesi yer almaktadir.

Mangol ve digerleri (1999) ise, olumsuz agizdan agiza iletisime neden
olan faktorleri; tuketicinin  memnuniyetsizlik dizeyi, isletmenin sikayetlere
karsilik vermesiyle ilgili tiketici algilamalari, problemin ¢éztilmemesi durumunda
tuketicinin duydugu rahatsizlik dizeyi ve problemin igletmenin kontroll altinda
oldugu ile ilgili tuketici algilamalari gseklinde siralamiglardir. Bu faktorlerin
etkisiyle ortaya cikan olumsuz agizdan agiza iletisimin en yaygin olan turleri,
tuketici sikayetleri ve soylentilerdir (Bovee ve digerleri,1995,s.135). Tuketicilerin
isletmeye ulasmasi zor ise cevresindekilere sikayette bulunma olasiligi daha
artmaktadir. Ayrica tuketicilerin sahip olduklar kultir ve igletme prosedurlerinin
uzunlugu cevresindeki kisilere sikayette bulunma olasiligini artirmaktadir.

6.1.3. ligletmelerin Olumsuz A @§izdan Agiza iletigime Karsgi
Uyguladiklari Stratejiler
Gerek bir nedene bagli, gerekse bir neden olmaksizin ortaya c¢ikan
olumsuz bilgiler, tuketiciyi fazlasiyla etkilemekte, isletmenin kisa vadede, hatta
uzun vadede olumsuz bilgilerin etkilerinden kurtulmasi mumkin olmamaktadir.
Ne yazik ki, hakkinda olumsuz bilgi yayiimig bir isletme en gucli tepkiyi yukla
miktarda alim yapan o©Onemli tiketicilerden almaktadir. Bunlar dikkate
alindiginda, isletmenin olumsuz haber sonrasinda benimseyecegi yaklasimin
ne denli 6énemli oldugu ortaya cikar. Agizdan agiza iletisimin negatif icerik

tasimasi halinde igletmenin Uriin ve hizmetlerinin kalitesini gdzden gecgirmesi ve
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gelen sikayetleri duyarlilikla ele almasi gerekir. Perrier, 13 sisede toksik
kimyasal icerige rastlayinca, bulunan kimyasallarin dizeyi insan sagligina
zararli olmayacak miktarda olmasina ragmen, 120 Ulkeye dagittigi 160 milyon
sise suyunu pazardan geri cekmistir. Agizdan agiza iletisim yolu ile isletme
hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini 6grenen bir isletmenin uygulayabilecegi
stratejiler sunlardir:

. Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun
acikhkla ele alinacaginin belirtiimesi, isletmenin bu konuda alarma
gectiginin ifade edilmesi.

. Konusmaci programlarinin baslatiimasi ve isletmenin uzmanlklara
ve iyi yanlara sahip oldugunun degisik toplumsal gruplara iletiimesi.

. Her tarli medyada (TV, radyo, dergi, gazete, aclk hava gibi)
sikayetlerin ve Onerilerin dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme
ile ilgili dnlemlerin alindiginin duyurulmasi.

. Sadece sikayeti beklemeden, musteri listesini baz alarak telefon,
faks ya da internet yolu ile tuketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi
(Odabasgi ve Barig,2003,s.273-275).

6.2. Olumlu A gizdan A §iza ileti sim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gore daha hizli bir sekilde yayilmakta
ve satin alma kararini etkilemekte ise de, olumlu agizdan agiza iletisim de
kisilerin satin alma kararlarinda etkilidir. Bazi insanlar Urinler ve hizmetler
hakkinda konusmaktan, yeni aldiklari bir Grini baskalarina tavsiye etmekten,
duyduklari hazzi baskalariyla paylasmaktan hoglanirlar. Bu paylagim sonucu
olusan olumlu agizdan agiza iletisim kigilerin kararlarini etkileyebilmektedir.
BusinessWeek’de yayinlanan bir arastirmada, gorisulen kisilerin %69’u son bir
yil icin restoran secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan
agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmiglerdir. Ayni arastirmada
katilimcilarin %36’s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’0 elektronik esya,
%22’si seyahat, %18’i otomobil ve %9'u finansal hizmetler ile ilgili satin alma

kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir.
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General Electric Co. tarafindan yapilan bir arastirmada ise katilimcilarin %61’i
satin alma Oncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararli oldugunu belirtmislerdir
(Pruden ve Vavra,2004). Bir bagka arastirmada finansal hizmetler sektérinde
ve perakendecilik sektérinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye
aktarildigi belirtiimektedir (Goodman,2005).

Olumlu agizdan agiza iletisim, igletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan
agiza iletisim sadece igletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina sebep
olmaz. Bunun yaninda yeni musteriler ikna edildigi ve cezbedildigi takdirde
isletmenin gelirlerinin artmasini da saglar (Derbaix ve Vanhamme,2003,s.100).
Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger
pazarlama etkinliklerinde daha az caba sarf ederek olumlu agizdan agiza
iletisim sayesinde Onemli basarilara ulasmig isletmelerdir. Bu igletmeler
memnun mdasgterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla blyumeye
devam etmektedirler (Goodman,2005). Starbucks Coffee Co., 1971'de
aranlerini ilk olarak tanittiginda bu stratejiyi izlemigtir. Baslangicta Seattle’da
kicuk bir kahve dukkani olan Starbucks, o dénemde dikkanin dniinden gelip
gecenlere Ucretsiz kahve dagitmistir. Bu sekilde olusturulan agizdan agiza
iletisimle, 1988'de Starbucks bir bitlinlesik pazarlama iletisimi kampanyasi
baglatmigtir (Burnett ve Moriarty,1998,s.254). Olumlu agizdan agiza iletisim
stratejisini kullanan bir diger igletme Wal-Mart'dir. Populer olmadan once,
‘hergiin dasik fiyatlar sodyleminin yani sira sundugu genis Urln yelpazesi,
tamamen dolu raflar ve Ustiin musteri hizmetleriyle o dénemde musterileri
arasinda heyecan vyaratmis, mdigteriler bu heyecani arkadaslariyla
paylasmiglardir. Wal-Mart satislarinin sadece %0.5’ini (Sears %3.8, Kmart
%2.5) reklam giderlerine harcamaktadir (Hawkins ve digerleri,1998,s.238). Isi
teknolojisi  Ureticilerinden Vaillant'in  Ulkemizdeki agizdan agiza iletisim
uygulamalar ise bir diger guzel ornektir. Vaillant drtnlerine sahip olan ve
Vaillant Tuketici kulubline tye kisiler, bu drtinleri baskalarina tavsiye ettiklerinde
ve tavsiye ettikleri kigiler herhangi bir Vaillant Grindnd satin aldiginda altin

puanlar kazanmaktadirlar. Kultip Gyeleri biriktirdikleri bu puanlar karsiliginda,
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promosyon Uriinler katalogundan istedikleri Urtinler kendilerine génderilmektedir

(http://www.vaillant.com.tr/folder.php).
6.2.1. Olumlu A gizdan Agiza ileti gsim Diizeyleri

Silverman (2001)’'in olumsuz agizdan agiza iletisim ile ilgili ileri strdtgu
dizeyler, olumlu agizdan agiza iletisim icinde gecerlidir. Buna gére olumlu
agizdan agiza iletisimin dordinci dizeyinde, mal ya da hizmet insanlar
tarafindan surekli konusulmaktadir ve insanlar birbirlerine tGriin hakkinda surekili
sorular sormaktadirlar. Bu yolla Griintin 6nemli dl¢iide tanitimi yapiimaktadir. Bu
dizeyde insanlarin beklentilerini ayarlamak 6zellikle gerekmektedir. Aksi
takdirde insanlar verilenden daha buylk dizeyde bir hizmet bekleyecek, bu da
hayal kirikhgina yol acacaktir. Olumlu agizdan agiza iletisimin UglUncu
dizeyinde, tiketiciler igletmenin Grindnd almalar yoniunde diger insanlari ikna
etmektedirler. Bu ikna sohbet ortaminda konusulan yeni bir film, kitap ya da
restoran ile ilgili olabilir. Tekrar etmek, Uurint alma yoninde Kisiyi
cesaretlendirmek ikna sirecinin daha hizli gerceklesmesini saglar.  ikinci
dizeyde, olumsuz agizdan agiza iletisimin ikinci duzeyinde oldugu gibi
soruldugu zaman tiketiciler Grinin ne kadar mikemmel oldugunu
anlatmaktadirlar. isletme acisindan gerekli olan sey, misteriler icin évgiide
bulunabilecekleri materyaller saglamaktir. Olumlu agizdan agiza iletisimin birinci
diizeyinde ise, insanlarin soruldugu zaman igletmenin drtnd hakkinda
soyleyebilecekleri gizel dusinceleri bulunmaktadir. Ancak bu dizey olumlu
agizdan agiza iletisimin tam olarak gerceklestigi bir dizey olmayip, bir dnceki
dizey olarak dusunulebilir. Bu durumda geleneksel pazarlama yontemleri,
kitlesel agizdan agiza iletisimi canlandirabilmektedir.

6.2.2. Olumlu A gizdan A §iza ileti simi Etkileyen Faktorler

Olumlu agizdan agiza iletisim de kisi, baskalarina iligkide bulundugu
isletme ya da magaza hakkinda bilgi verir. isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde
bulunur. isletmenin niteliklerini 6ver (Brown ve digerleri,2005,s.125). Kisilerin bu
tur tavsiye ve ovgulerde bulunmalarini etkileyen bazi faktérler bulunmaktadir.

Nitekim pazarlama alaninda bu faktorlerin belirlenmesine yo6nelik birgok
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arastirma yapimigtir. Arastirmalarin birgcogunda, satin alma sonrasi duyulan
memnuniyet dizeyinin olumlu agizdan agiza iletisim Uzerinde etkili olan en
onemli faktorlerden biri oldugu belirtiimektedir. Bazi arastirmalarda memnuniyet
ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan bir iligki oldugu tespit
edilmis, birka¢ arastirmada ise bu iki kavram arasindaki iliskinin dolayli oldugu
belirlenmistir (Brown ve digerleri,2005,s.124). Memnuniyet faktérintn yani sira,
bir arastirmada (Hartline ve Jones,1996) musterinin deder ve kalite ile ilgili
algilamalari ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda iligki oldugu belirtilmigtir.
Olumlu agizdan agiza iletisimi ayrica degerle ilgili duygular, mal/hizmet
performansi, kiginin hizmet saglayici tarafindan sunulan sosyal destegi algilama
sekli (6rnedin, musteriyle kurulan sozli ve sozsuz iletisim), musteri sadakati
tetiklemektedir (Derbaix ve Vanhamme,2003,s.103;Bove ve Johnson,2000).
Brown ve digerleri (2003) daha ileri boyutta bir arastirmada, memnuniyet
dizeyinin agizdan agiza iletisim Gzerinde etkili oldugunu belirtmig, bunun yani
sira taahht (bir isletme ile kisi arasindaki iligskinin strddrilmesi ile ilgili varolan
surekli istek) ve mausterinin kendini igletme ile 6zdegslestirmesi faktorlerinin
memnuniyet diizeyine aracilik ettigi yoninde bulgulara ulagsmiglardir. Walker
(2001)'a gore agizdan agiza iletisimde, agizdan agiza ovgu ve agizdan agiza
iletisim etkinligi olmak lizere iki durum sdz konusudur. isletmeye karsi duyulan
duygusal baghlik her iki durumu olumlu yénde etkilemektedir. Yazar ayrica
hizmet kalitesinin agizdan agiza évgu Uzerinde olumlu etkisinin, agizdan agiza
iletisim etkinligi Uzerinde ise olumsuz etkisinin oldugunu ileri surmektedir.
Derbaix ve Vanhamme (2005) ise, igletme tarafindan musteriye sunulan sirpriz
bir durum ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi incelemiglerdir. Arastirma
sonucunda surpriz, sirpriz sonrasi olusan duygular ve olumlu agizdan agiza
iletisim arasinda o6nemli bir iligkinin oldugu belirlenmigtir. Bulgulara gore,
surprize maruz kalan bir musteri, yasadigl bu deneyimin reklamini yapacaktir.
Bu tip bir reklam, klasik bir reklama oranla daha ucuz ve guvenilirdir. Ayrica
sunulan sirprizlerin buyik ve pahal olmasi gerekli degildir. Ornegin, cikolata,
dogum guni karti, dogum guninde verilen kiguk bir hediye, vb. musterinin

agizdan agiza iletisimde bulunma egilimini etkilemektedir.
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Wilson (1991) Kkisilerin olumlu agizdan agiza iletisim ile digerlerini
etkileyebilmesi icin isletmelerin mikemmel hizmet sunmalari gerektigini ileri
surmektedir. Yazara gore iyi ve yeterli hizmet sunumu, olumlu agizdan agiza
iletisim acisindan kisileri yeterince etkilememektedir. Ayrica, mikemmel misgteri
hizmeti sunabilmek, isletmenin olaganusti maliyet ve ¢aba gerektiren sadece
bir nitelik ile 6ne c¢cikmasindan ziyade, yuzlerce kiicik ama musteri agisindan
onemli olabilecek seylerin iyi yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu kicik ama
onemli niteliklerle 6ne ¢ikmak ve musteriyi etkilemek daha az maliyet ve caba
ile basarnlabilir.

Olumsuz Adizdan agiza Olumlu
agizdan agiza iletisimin agizdan agiza
iletisim olmamasi iletisim
Cok kotu lyi ;]/.e yetterll Mukemmel
hizmet lzme hizmet

Sekil 7. Sunulan Hizmet Diizeyine Goére Agizdan Agiza iletisim Durumu

Wilson, R. Jerry. Word Of Mouth Marketing . Canada: John Wiley&Sons
Inc.,1991,s.117

6.2.3. igletmelerin Olumlu A §izdan A giza ileti simi Ozendirme
Yollari
Kigilerin olumlu agizdan agiza iletigim egilimlerinin artinimasi, isletmelerin
mal ve hizmetlerinin hedef kitleye tanitiimasi acisindan énemlidir. Bu sebeple
isletmeler olumlu agizdan agiza iletisim dizeyini artiracak bir takim cabalar

icine girmek durumundadirlar.

Tablo-1 pazarlama alaninda calisanlara olumlu agizdan agiza iletisimin
artirimasi icin gerekli yollardan bazilarini gostermektedir. Pazarlamacilar icin
problemin bir parcasi, bir pazarda fikir liderlerinin kimler oldugunun
belirlenmesidir.
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Tablo 1. Olumlu Adizdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollari

Yontem Aciklama ve Ornekler

lyi haber degeri olan bir basin duyurusu 6zellikle baska

Basin Duyurulari ' | . ) i
bir tutundurma ile baglantili ise tagimayi tesvik eder.

Bu proje ile varolan mugterinin bir arkadasini davet
etmesi kiugik bir armagan karsiliginda istenir. Bazi
durumlarda bu armagan yeni getirilen arkadasa verilir,
cunkl masteri ¢cogu zaman arkadasini  menfaat
karsihginda satiyor duygusu tasimaktadir. Ornegin,
saghk kulubl arkadaglari getir kampanyasi uygulayarak,
arkadasa Ucretsiz bir gun kullp hizmetlerini kullanma
firsatt verilmektedir. Bu uygulama, kendilerini ve
kulUplerini  gbsterme  olanagl  yaratmakta ve
arkadaglarinin gelmelerini tegvik etmektedir.

Arkada sini Getir Projesi

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve (zerinde
konusulurlar. Ornegin, Laphroaig viskileri bir arkadaslik
kullibl olusturmus ve tum Uyelerine (yani viskiyi dizenli
tiketenlere) Islay adasinda bir doniim arazi ve sahiplik
sertifikasi vermistir. iskogya’daki bu kiiciik araziye sahip
olmaktan gurur duyan uyeler, dzellikle de arkadaslarina
bu viskiyi ikram ederken sik sik bu sertifikadan
bahsederler.  Ayrica bu kulubin Gyeleri  yeni
arkadaglarini aday gostererek onlara minyattr bir viski
armagan edilmesini saglamaktadirlar.

Odullendirmeler ve Belgeler

Armagan giysiler arkadaglart heyecanlandirir ve
yorumlar getirir. Tasarimcinin markasi, marka isimleri,
turistik yerler ve konser isimlerinin hepsi arkadas ve
dostlardan yorumlar getirebilmektedir.

TisOrtler

Blythe, Jim. Pazarlama ilkeleri . Bilim Teknik Yayinevi. Cev:Yavuz
Odabas1,2001,s.229
Gazeteler, etkin kisiler ve kuruluglar ve bazi dnemli televizyon kigileri
kolayca belirlenebilmektedir. Ancak, belirli bir Grtnle ilgili fikir liderlerinin kimler
olabilecegini belirlemek icin dikkatli arastirma yapmak gerekmektedir
(Blythe,2001,s.229).

7. AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAPSAMINDA YER ALAN D IGER
KAVRAMLAR

Literatirde agizdan agiza iletisim kapsaminda yer alip, farkl isimlerle
ifade edilen bir takim yeni pazarlama teknikleriyle karsilasiimaktadir. Ancak bu

teknikler arasindaki farklarin ne oldugu ile ilgili net bir goras birligi
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bulunmamaktadir. Teknikler, farkl yazarlarca farkli bicimde tanimlanmis ve

adlandiriimigtir.
7.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, teknolojinin gelismesiyle birlikte ortaya cikan yeni
pazarlama tekniklerinden birisidir. Viral pazarlama terimi ilk kez 1996 yilinda
Setve Jurvetson tarafindan kullanilmigtir. Literatlrde viral pazarlama yerine
“Wildfire  marketing”, “Avalanche marketing” gibi kullanimlara da
rastlanmaktadir. Internet teknolojisinin gelismesi bu tir bir pazarlama bigiminin
ortaya ¢lkmasina sebep olmustur. Viral pazarlama, agizdan agiza iletisim ile bir
e-posta’nin birlesimidir. Adizdan agiza iletisimin timdayle dijital bir platform

yoluyla olugsmasidir.

Bir diger ifade ile e-posta’ya bagli bir reklamin dizenlenerek, bu mesajin
tuketiciler tarafindan diger potansiyel alicilara gonderilmesidir. Teknigin viral
olarak adlandiriimasinin sebebi, mesajin arkadaglar arasinda tipki bir virtis gibi
yayllmasidir. Bu durumda mesajin yayillmasinin, virisin yaylimasindan farki,
tuketicinin mesaji digerlerine isteyerek géndermesidir. Mesaj “word of mouse”
(bilgisayarin faresinden ¢ikan sozcukler) yoluyla birinden digerine yayillmaktadir
(Clow ve Baack,2002,s.570;Schiffman ve Kanuk,2004,s.501, Kaikati ve
Kaikati,2004). Bu sekilde ag yoluyla gelisen agizdan agiza iletisim sayesinde
Web siteleri ve diger forumlar, reklamcilar ve tiketicilerin baglanti kurmalari icin
etkilesimli firsatlar sunan mekanlara doéntsmustir (Stateman,2005,s.27).
Ornegin, kullanicilarina (icretsiz e-posta adresi ve hizmetleri vermekte olan Hot
Mail'da, kullanicinin mesaj gondermesi durumunda her mesajin en altina
iligtirilmis bir etiket (reklam) bulunmaktadir. Kullanici her seferinde gonderdigi
mesaj ile birlikte bu etiketi de karsi tarafa gondermektedir. Bu kicuk reklamla
nerdeyse her kullanici bir satis elemani gibi hizmet vermektedir. Sirket ilk
yilinda bes milyon abone sayisina ulagmistir ve bu artis hizla devam etmektedir
(Solomon,2002,s.335;Schiffman ve Kanuk,2004,s.501).

istatistiklere gére, viral mesaj alan kullanicilarin %81’ bu mesaji

bagkalarina iletmektedir. Kullanicilarin yaklasik %50'si ise, bu mesaji iki ya da
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daha fazla kisiye gondermektedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin otomobil
alicilar ile yaptigi bir arastirmaya gore, katilimcilarin tgte birinden fazlasi satin
alma kararlarinda internet yoluyla agizdan agiza iletisimin en 6énemli etken
oldugunu belirtmektedirler. Bunun yani sira televizyondaki otomobil
reklamlarinin satin alma kararini en az etkileyen faktor oldugu belirlenmigtir.
Jupiter Communications’in bir arastirmasina goére ise, tuketicilerin sadece
%24°U yeni Web sitelerini dergi ve gazete reklamlarindan 6grenmektedir. Ayni
arastirmada tuketicilerin gazete ve dergi reklamlarindan ziyade yeni Web siteleri
ile ilgili bilgileri viral pazarlama yoluyla 6grendikleri belirlenmistir. Dolayisiyla
viral pazarlama bir sirketin disuk maliyetle hizli bir marka bilinirligine
ulasmasina sebep olabilmektedir(Clow ve Baack,2002,s.570,Halliday,2005).

Viral pazarlamada eglendirici veya bilgi verici bir mesajin gittikgce artan
oranda elektronik olarak ya da e-posta yoluyla bagkalarina iletimesi esastir
(http://www.womma.org/wom101b.htm). Ornegin, Burger King yeni tavukiu
sandvici icin gelistirdigi kampanyada, subservientchicken.com (boyun egen
pilic) ismindeki bir sitede etkilesimli bir video gosterisine yer vermigtir. Az
miktarda parasi olan pilic kihginda bir adam, kullanicinin tzerindeki butona
tiklayip istedigi bir kelimeyi yazmasiyla, onun istedigi sekilde hareket etmeye
baglamaktadir. Bu viral reklamin 46 milyon kisi tarafindan goraldugu
belirtiimektedir. Video gosterisi bir yandan siteyi ziyaret edenleri eglendirmekte,
diger yandan Burger Kingin marka algilamasini  artirabilmektedir
(Kirby,2004,s.33).

isletmeler viral pazarlama uygulamalarini diger iletisim cabalar ile
bltunlesik bir cercevede yurutebilmektedirler.  Bir hamburger zinciri olan
Krystal, 18-34 yas grubu kisilerden olusan hedef kitlesine ulagsmak igin, kirmizi
biber ve peynirin karisimindan olusan yeni Grtnlerini tanitan bir kampanya
geligtirmigtir. Chili-Cheesification temasiyla geligtirdigi TV go6sterisi ve satig
noktasi reklam malzemelerinin yani sira bir viral kampanya ile hedef kitleye
ulasmigtir. Yarattigr chili-cheesification.com adli viral sitede, Universite

ogrencilerden olusan bir grubun video gosterilerine yer vermistir. Kirmizi biber
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ve peynir ile kapli 6grenciler, bu karigimi birbirlerine bulastirarak insanlara
cagrida bulunmaktadirlar (Cebrzynski,2005,s.8;Balter,2006).

Kaikati ve Kaikati (2004)'e gore viral pazarlama, agizdan agiza iletisime
onculik eden gizli pazarlama (stealth marketing) cesitlerinden birisidir. Duzenli
internet kullanicilan (yazarlar bu kavram karsiligi olarak markalari ileri itenler
kavramini kullanmigtir), mal ya da hizmetlerin dikkat ceken 6zelliklerini ve
faydalarini internet sohbet odalarinda, haber gruplarinda ve webloglarda® diger
geng kullanicilara ilan etmektedir. Bu sekilde tanidik birinden alinan e-posta,
isimsiz bir e-posta’dan daha guvenilirdir. Bircok mal ya da hizmet ile ilgili
yorumlar bu platformlarda tartisilmaktadir. Ornegin, tiketicilerin algiladiklari
riskin yiksek oldugu saglik hizmetlerinde ilagc ve tedavilere karsi tuketici
tutumlarinin belirlenmesinde agizdan agiza iletisimin etkisinin yuksek oldugu
bildirilmektedir. Kalp sagligindan kanser ve obeziteye kadar birgok hastalik ile
ilgili haberler, binlerce e-posta grubu, hastalarin kurduklari siteler, bloglar
yoluyla ortaya cikmaktadir. Ayrica Google gibi gelismis arama motorlari
tuketicilerin diger tuketicileri bulmasina ve onlarla kolayca iletisim kurmasina
aracilik etmektedir. Seth Godin’in “bilgisayarin dogurdugu medya” olarak ifade
ettigi bloglar ve tartisma forumlari, e-etkileyici gibi tcretsiz calisan bir personel
yoluyla  kitlelere  ayrintih bilgi vermektedirler  (Wasserman,2005;
Worthington,2005,s.144). Ortak ilgi alanlari olan insanlarin bilgiyi yaydiklari bir
forum sekli olan bloglarda haberler, yeni fikirler pek cok kaynak araciligiyla
eskisinden daha hizli bir sekilde yayilabilmektedir. Bu firsati iyi kullanan
isletmeler dnemli basarilar elde edebilmektedir. Acemice davranan veya yalan
soyleyen isletmeler ise cok buylk tepkilerle kargi karsiya kalmaktadirlar.
Mazda 2004’GUn sonlarina dogru bloglarin agizdan agiza iletisim gtcinin
cekiliciligine dayanamayip, daha 6nce sanal ortamda yaptigl bir calismanin

bloglar aleminde de ise yarayacagini dusiunerek Mazda3 icin, 3 adet 30

! Bedava ya da pahali olmayan yazilimlar araciligiyla kisinin birka¢ dakika icinde, bir web
sayfasi Uzerinde bir gunlik olusturmasi olarak tanimlanabili. Web ve Log kelimelerinin
birlesmesinden olusmus Weblog olarak isimlendiriimistir. Bu teknik biraz daha yayginlastiginda
ise ‘blog’ olarak kisaltimistir. Ayrintili bilgi icin bkn. (Ozata ve Oztaskin, 2005)
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saniyelik reklam filmi hazirlatmigtir. Bu videolarin Mazda'nin reklam ajansi
tarafindan desteklendiginin anlagilamayacagini, anonim bloglar tarafindan
edlenceli bulunup kendi aralarinda paylasiimis gibi gortinecegini diasinmustar.
Blogun profesyonel bir web tasarim firmasina hazirlatildigini fark eden sipheci
bloglar bir anda blog diinyasini Mazda icin cehenneme cevirmiglerdir (Ozata ve
Oztagkin,2005,s.43). Bloglarin saldirisina ugrayan bir diger igletme Dell'dir.
Medya ve politika ile ilgili distncelerin paylasildigi BuzzMachine isimli etkileyici
blogda, Dell'in mugsteri hizmetlerini elestiren bir mesaj bir anda 122 yorum
alarak, isletmeyi ne oldugunu anlamayacagi kadar kisa bir zamanda zor
duruma sokmustur. Bir tir hikayeye dontisen mesajdan, BusinessWeek, Salon
ve Slate gibi medya platformlari da bahsedince olay daha hizli bir sekilde

agizdan agiza yayilmistir (Taylor,2005).

Viral mesajlarin kisiler arasi paylasildigi diger platformlar su sekildedir
(Silverman,2001,s.108):

. internet Uzerinde kisisel Web sayfasi olusturulmasi icin alan
(domain) veren siteler (www.geocities.com, www.dreamwater.com,
www.mynet.com, vb.)

= Ayni ilgi alanina sahip kigilerin aligveris yaptiklari siteler(eBay,
gittigidiyor.com gibi)

. ICQ, MSN Messenger gibi sohbet programlarn (Efe Raki, MSN
kullanicilari icin bir iletisim ifadesi olarak canli, enerjik ve komik bir
sembol gelistirmistir. Bu sembollin bir mesajdan daha hizl yayildigi
belirtiimektedir) (Marketing Turkiye,2006)

. Kullanicilarin mizik parcalarini, Klipleri paylastiklari siteler

. Kicuk animasyonlarin sunuldugu siteler

. Makalelerin yiklendigi siteler, haber siteleri

. Sikayet siteleri

. Ayni programi kullanan kisiler tarafindan kolay bir gsekilde
sayisallastirilmigs muzik dosyalarini indirmeye yarayan programlar

(Winamp)



Viral mesajlar, mal ya da hizmet reklamlarinin yani sira promosyon
linklerini (cesitli oyunlar, Ucretsiz on-line gazeteler, Ucretsiz Web site gibi)
icerebilir. Ornegin, GreenTravel.com adli bir seyahat sitesi, sirketin bultenini
diger kisilere aktaran kullanicilarina sirt cantasi kazanma firsati sunmaktadir
(Clow ve Baack,2002,s.570). Unilever, Procter&Gamble gibi buyuk sirketler de
geligtirdikleri buyik kampanyalarla musgterilerine cgesitli firsatlar sunmaktadirlar.
P&G gelistirdigi kiosklarda birgcok drtin cesidine yer vererek, buralardan aligveris
eden musterilerine cesitli indirimler yapmakta, musterilerin arkadaglarina tavsiye
etmelerine  yonelik uygulamalar gerceklestirmektedir  (Schiffman ve
Kanuk,2004,s.502). Levi's firmasinin tlkemizde gerceklestirdigi LSYM adli viral
kampanyada ise katiimcilara marka hakkinda 7 adet soru sorulmaktadir.
Sorularin dogru yanitlanmasi halinde Sony PSP, AFM’den sinema bileti vb. gibi
hediyeler dagitilmakta, genc hedef kitle dogrudan yakalanmaya calisiimaktadir
(http://www.adkritik.com/?p=116). De Beers pirlantalarinin yine Ulkemizde
gerceklestirdigi ‘Tria Game’ adli viral kampanyada ise siteyi ziyaret eden
kullanicilar bir oyunla karsilasmaktalar. Bu oyunda basaril olduklari takdirde bir
pirlanta kolye kazanma firsatini elde etmektedirler. Her bir kisi bu oyunu bir kez
oynayabilmektedir. Ancak arkadaslarina bu oyunu oynamaya davet ederse,
oyunu tekrar oynama firsat kazanmaktadir

(http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=198).

Silverman (2001)’'e gore, bir mesajin viral pazarlama yoluyla yayilmasini

etkileyen bazi faktérler bulunmaktadir.

. Oncelikle fikrin kiginin denemek isteyecegi tiirde merak uyandirici
ve ikna edici olmasi gerekir.

. Denemesi ¢ok kolay olmalidir.

. Hemen denenmesi mumkin olmalidir.

. Denenmesi kullanici agisindan risk icermemelidir.
7.2. Fisilti Yoluyla Pazarlama

Agizdan agiza iletisim kapsaminda yer alan pazarlama c¢abalarindan bir
digeri fisilti yoluyla pazarlamadir. Schiffman ve Kanuk (2004) ingilizce karsiligi
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‘buzz marketing’ olan bu kavramin viral pazarlama ile ayni anlama geldigi ifade
etmislerdir. Diger bazi yazarlar ise kavramin daha farkli bir anlama geldigini ileri
surmuslerdir. Kotler ve Armstrong (2004)’e gore, kisisel iletisim kanallarindan
biri olan fisilti yoluyla pazarlama, isletmenin kendi fikir liderlerini yaratarak,
bunlari mal ya da hizmetleri ile ilgili bilgileri diger insanlara yaymak icgin
kullanmasidir. Word of Mouth Marketing Assocations (WOMMA)'ya gore fisilti
yoluyla pazarlama, daha Ust dizeyde bilgi verici haberler ve edlendirme
kullanarak, insanlarin ~ Grdn hakkinda  konusmalarini  saglamaktir
(http://www.womma.org/iwom101b.htm). Thomas (2004) ise, fisilti yoluyla
pazarlamanin viral pazarlamanin yerini alan bir kavram oldugunu ifade
etmektedir. Yazar, fisilti yoluyla pazarlamayi tclncu sahislarin aktif ya da pasif
etkisi yoluyla pazarlama c¢abalarinin diger kigilere ayrintili aktariimasi seklinde
tanimlamaktadir. Fisilti yoluyla pazarlama dizenli ve dizensiz olmak tzere iki
bicimde ortaya ¢cikmaktadir. Duzensiz fisilti yoluyla pazarlama, yenilikcilerin yeni
bir mal ya da hizmetle karsilastiklarinda, bu deneyimi sosyal cevreleriyle
paylasmalaridir. Godes ve Mayzlin (2004) dizensiz fisilti yoluyla pazarlamanin
dizenli fisilti yoluyla pazarlamaya goére daha iyi sonuclar verdigini ifade
etmektedirler. Yazarlar yeni televizyon programlari ile ilgili sanal topluklarda
(forumlarda) yapilan yorumlarin hizini ve dagilimini arastirmiglardir. Buna goére
sanal topluluklarca yapilan yorumlarin cevrimdisi sohbetlere gére daha hizli
yayildigi, cevrimdisi sohbetlere temel olusturdugu belirtiimektedir. Ayni
toplulugun yeleri birbirleriyle daha sik iletisim kurduklar igin, yorumlar ayni
topluluk icerisinde daha hizli dagiimaktadir. Bu nedenle igletmelerin diizensiz
fisilti yoluyla pazarlamay! bir tutundurma araci olarak kullanabilecekleri ifade
edilmektedir. Duzenli fisilti yoluyla pazarlama ise, igsletme tarafindan belli bir
zaman siireci sonunda gelistirilen bir pazarlama teknigidir.  isletmelerin
kullanabilecedi fisilti yoluyla pazarlama araclari ¢ok cesitlidir. Mal ya da
hizmetin denettiriimesi, gorundr, fark edilebilen kullanimlara yer verme, tiketici
dernekleri, garanti sunma, sohbet odalari, Uye programlari, deneyimsel
pazarlama uygulamalari, ¢esitli programlar, gosteriler, seminerler, konferanslar,
partiler bu araclardan bazilaridir. Gérunebilirlik, bir yenilikle ilgili tiketimin diger

potansiyel kullanicilar tarafindan goze carpma derecesidir. Yeni bir seyin
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kullaniminin bagkalarn tarafindan gorilme derecesi arttikca, onun yaylimasi
daha kolay olacaktir. Denenebilme derecesi, Grinu sinirli derecede kullanma
imkanina kolayca ulagabilme derecesidir. Ornegin, dijital temelli Grtinlerde sinirli
zamanl (30 gunlidk), kullanimi tegvik etmeye yonelik deneme surimleri
sunulabilir. Bir pazarlama aragtirmasi sirketi tarafindan 2001 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore, katiimcilarin %84'G denemeleri icin Ucretsiz esantiyon
drdnler sunuldugunda, drtnd degistirmeyi disunduklerini belirtmiglerdir. Ayni
arastirmada katilimcilarin %73’0 yeni ya da gelistirilen Urlinlerden 6rnek trtnler
sayesinde haberdar olduklarini, % 93’0 saglik, guzellik gibi Grtnler ile evle ilgili
drtinlerde ve bakkaliye urtnlerinde esantiyon bir Griin denedikten sonra satin
almaya karar verdiklerini belirtmektedirler. TUketicilere ekstra garantiler sunmak
masterinin  algiladigr riski azaltmaktadir. Ayrica musteri memnuniyetini
saglamada olumlu etkiye sahiptir. Unlilerin taniklik etmesi disuk ilgilenimli
drtinlerde pasif bir fisiltinin olusturulmasi agisindan dnemlidir. Yuksek ilgilenimli
drinlerde ise uzmanlarin taniklik etmesi daha givenilirdir. Deneyimsel
pazarlama uygulamalarinda, fonksiyonel degerlerin yerini almasi icin duyusal,
duygusal ve davranissal degerler yaratiimaya caligilir. isletmenin en cok satan
drtnlerinden olusan bir magaza yaratmak, 6zel olaylara ev sahipligi yapmak
veya ekstra bir seyler sunmak bu deg@erleri olusturmaya yonelik uygulamalardir
(Thomas,2004).

Fisilti yoluyla pazarlamada diger kisileri etkilemek, bilgiyi aktarmak adina
isletmeler fikir liderlerine, etkileyicilere, pazar kurtlarina ulasmaya caligirlar.
Yetigtiricilere, ©6gretmenlere, diger alanlardaki profesyonellere ya da bazi
durumlarda medyaya ulagsmak bu acgidan dnemlidir. Fisilti yoluyla pazarlamanin
basarisi acisindan her igletmenin kendi hedef kitlesini etkileyebilecek bu kigilere
ulasmasi onem tagimaktadir. Fikir liderleri, etkileyiciler baskalarinin kararlarini
etkilemede kendilerini motive olmus hissederler. Pazar kurtlari ise, yeni Grinleri
denemekten ve urunler ile ilgili uzman tavsiyelerini kendilerini dinleyen herkesle
paylasmaktan zevk alirlar (Wilshusen,2005,s.48; Engel ve digerleri,1990,s.165).
Ote yandan bir zincir market musterileri izerinde yapilan bir arastirmada, fisilti
yoluyla pazarlama uygulamalarinda fikir liderlerinin c¢evrelerindeki Kkisileri

etkileyerek satis oranlarini artirmada, sadik olmayan musteriler kadar etkileyici
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olmadiklar belirtiimektedir. Arastirmada fikir liderlerinin bir firmanin sadik
musterisi olmadiklari ya da sadik mugterilere sunulan imkanlardan
faydalanmadiklari durumlarda, etkili agizdan agiza iletisim olusturmadiklari
ifade edilmektedir (Yu,2005,s.5). Ayni kisileri Salzman (2003), alfalar ve arilar
olmak Uzere iki tur tuketici grubu olarak siniflandirmistir. Alfalar, yeni trtnleri ve
teknolojileri en 6nce kabul eden moda belirleyicilerdir (trendsetter). Arilar ise
fikirleri buttin halinde tasiyan kisilerdir. Ornegin, Ford cesitli pazarlardaki moda
belirleyicilerini tespit etmis ve onlara alti ay kullanmalari icin yeni bir Ford Focus
vermigtir. Bu kigilerin gorevi, Ford temal kicuk bir sis egyasi karsiliginda
kisiye, araba icinde merak uyandiracak bir gosteri yapmaktir. Benzer taktikler,
Vespa Scooters, Lee Jeans ve Harry Potter kitap serileri icin de uygulanmistir
(Etzel ve digerleri,2004,s.99). Pazarlamacilar, fisilti yoluyla pazarlamada hem
alfalart hem de arilari hedefler. Clnku alfalar, bazi durumlarda arilari goz ardi
edebilirler (Salzman,2003,s.6).

8. AGIZDAN AGIZA ILETISIM STRATEJILERINI KULLANAN ISLETMELERIN
GOZ ONUNDE BULUNDURMASI GEREKEN FAKTORLER

Tuketiciyle kurulan iletisimde fisilti yoluyla pazarlama, viral pazarlama ya
da agizdan agiza iletisim stratejilerine yer veren isletmelerin bir takim faktorleri
gozden kacirmamasi gerekmektedir. Agizdan agiza iletisim stratejilerinin
isletme tarafindan kullanilabilmesi icin 6ncelikle igletmenin iyi bir mal ya da
hizmete sahip olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde sadece mal ya da hizmetle
ilgili koti haberler yayilacaktir. Tek basina agizdan agiza iletisim stratejileriyle
mal ya da hizmetin olumsuz yénlerinin yayilmasi 6nlenememektedir. ikinci
onemli faktor, isletmenin calisanlarinin agizdan agiza iletisimdeki payinin
gdzden kaciriimamasidir. lyi ya da kétii konusulan her sey, son derece etkili
olabilmektedir. igletme icinden bir calisan, isletme hakkinda olumsuz
konusmaya bagladiginda musgteriler bu olumsuzluklari buyidk bir 6zenle
toplayip, digerlerine ileteceklerdir. Bu sebeple isletmenin calisanlarini kosullar
ne kadar kotu olursa olsun, olumsuz agizdan agiza iletisimden kaginmalari
hususunda egitmesi gerekmektedir (Wilson,1991). Bu tir bir egitim
programinda, calisanlara hem igletmedeki pazarlama rolleri ve kendilerinden

beklenen davraniglar, hem de isletmenin faaliyetleri, hizmetleri konusunda bilgi
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verilebilir (Gombeski ve digerleri,2004). Ayrica olumlu agizdan agza iletisimde
bulunan calisanlarin 6dullendiriimesi de, galisanlari motive etmek agisindan
onemli olabilir. Bir diger faktor, isletmenin musteri piramidinde kendi
misterilerinin hangi seviyede yer aldiklarini belirlemesidir (supheli musteri, olasi
migteri, musteri, sadik musteri, savunucu musteri). Bu dogrultuda igletme
misgterilerini piramidin en Ust dizeyine (savunucu musteri) tagiyacak stratejiler
gelistirmelidir. GuUnumuiz tiketicisi acisindan onemli faktorlerden birisi de
isletmenin sundugu miusteri hizmetlerinin kalitesidir. Genellikle tuketiciler
drinden ziyade sunulan hizmetin kalitesini hatirlamaktadirlar. Bu sebeple
isletmenin hedef kitlesinin beklentilerini, s6z verdigi bigcimde yerine getirmesi
gerekmektedir. Beklentileri karsilamak icin, cok maliyetli ve emek gerektiren
seylerin yapilmasi gerekli degildir. Cok kiicuk seyler hakkini vererek, dogru bir
sekilde yapildig! takdirde beklentiler karsilanabilir. Bir isletmenin sundugu mal
ve hizmetler karsisinda mutsuz olan musterilerin %96’sinin asla sikayette
bulunmadigi, memnun olmayan musterilerin %91’inin bu memnuniyetsizligi
baska yerlerde ifade ettigi belirtimektedir. Bu durum dikkate alindiginda her
seviyedeki musteri sikayetlerinin igletme tarafindan tespit edilmesi, misterinin
sunulan hizmetlerle ilgili isletmeye donit verecedi sistemlerin geligtiriimesi
agizdan agza iletisimin basarisi acisindan 6nem arzeden faktdrlerden bir
digeridir. Butiin bu faktorler goz 6nitine alinarak hazirlanan bir agizdan agza
iletisim kampanyasi ac¢isindan 6énemli olan son husus ise kampanyanin basit,
sistematik olmasi ve kampanyay yurutecek takim dyelerinin gerekli yeteneklere
sahip olmasidir (Wilson,1991).
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IKiNCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM SURECI VE SURECI ETKILEYEN FAKTORLER
1. AGIZDAN AGIZA ILETISIM SURECI

Batin toplumsal ve kisisel iligskilerde, yeterli bir dizeyde iletisime ihtiyac
vardir. insan ve insanin karsilastigi, iliski kurdugu her yerde, her durumda,
toplumsal yasamin olusturulmasinda bir iletisim sireci yasanir. insanlar bir
taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da kendileri
arasinda sozel ve bicimsel olmayan bir iletisim agi icerisinde yer alirlar
(Odabagi ve Oyman,2003,s.15-26).

iletisim kavrami pazarlama acisindan ele alindiginda, tuketicilerin satin
alma siurecinde iki temel iletisim biciminden faydalanarak karar verdikleri
gorulmektedir. Bu iletisim bicimleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya
da bir diger ifadeyle agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky,1996,s.457).
Pazarlama iletisimi, mal ya da hizmetlerle ilgili bilgilerin isletmelerden
tuketicilere akisini ifade eder. isletmeler tiketicilere satin alma kararlarini
etkileyecegini umduklari bu bilgileri reklam, duyurum, satis tutundurma, kisisel
satis ya da dogrudan pazarlama yoluyla saglarlar (Wells ve
Prensky,1996,s.427). Agizdan agiza iletisim ise igletme ile tUketiciler arasinda

gerceklesmekten ziyade, kigiler arasinda olusan bir iletisim bicimidir.

Agizdan agiza iletigsim tesadufen ya da bilingli bir sekilde baslayabilir.
Mangold ve arkadaslarina gore (1999) agizdan agiza iletisimi baglatan cesitli
uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiketicilerin 77 farkli hizmet
kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek

belirlenmistir:

= Alicinin bu tir bir tavsiyeye ihtiya¢ duymasi (%50.3)
= Agizdan agiza iletisimin arkadas ya da akrabalarla yapilan bir
sohbet sirasinda tesadtfen baglamasi (%18.4)
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= Agizdan agiza iletisimde kaynak durumundaki kisinin hizmetten
duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu
paylasmasi (%8.8)

= jki ya da daha fazla kisinin herhangi bir hizmeti se¢mek icin bir
araya gelmesi (6rnegin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi)
(%6.6)

» Pazarlama biriminin tutundurma cabalari

» Agizdan agiza iletisimde alici durumundaki kisinin hizmetten
duydugu memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu
paylasmasi

= Herhangi bir kiginin hizmet ihtiyacinin gézlemlenmesi

= Kitle iletisim aracglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu

» Tarafsiz bir bigimde fikir soylenmesi durumunda agizdan agiza
iletisim baslayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyati ya da

degeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir.

Agizdan agiza iletisimde diger iletisim bicimlerinde oldugu gibi, fikirlerin
karsilikli aktarilmasi cesitli unsurlardan olusan bir stre¢ yoluyla gerceklesir.
Dolayisiyla genel iletisim sirecini olusturan unsurlar agizdan agiza iletigim
sureci icin de gecerlidir. Bu unsurlar kaynak (gonderici), mesaj, iletisim kanali,
alici (hedef), geri bildirim (tepki) ve girilti seklinde siralanabilir. iletisim
surecinin igleyisi acisindan kaynagin aliciya iletmek mesaji onun anlayabilecegi
bicimde kodlamasi, alicinin da mesaji digtinceye donustirmek icin kod agcma
eylemini gerceklestirmesi gerekmektedir.

iletisim, cok karmasik bir siirectir. Mesajin yapisi, mesaji alanin bunu nasil
yorumladigi ya da mesajin alindigi cevre iletisim basarisini etkiler
(Tenekecioglu ve digerleri,2004,s.215). Caputo ve arkadaglar (1994)
kisilerarasi iletisimin; olumluluk (her iki tarafin pozitif tutumlara sahip olmasi),
acikhk (durast olma), yenilikcilik (anlayigh ve yeni fikirlere acik olma), esitlik

(herhangi bir tarafin digeri tzerinde baski kurmamasi) ve empati (kendini
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kargidakinin yerine koyma) gibi faktorlere bagh olarak daha etkin bir sekilde

gerceklesecegini ileri sirmektedirler.

ileti sim
Kaynak Kanali Alici
(Fikir liderleri, 1 Kodlama (Yiiz yize, Kod Acma A(Aile tyeleri,
pazar kurtlart, telefon, internet) yakin arkadaslar,

mal ya da hizmeti

is arkadaslari,

deneyen kigiler, Mesaj komsular, ilk kez
referans grubu, karsilagilan
internet kul. vs) kisiler, internet
ortaminda
Z\ tanisilan kisiler)
- < g |= 8

| | Geri
1| Bildirim < o | e

Tepki < 1l

Sekil 8. Agizdan Agiza iletisim Sureci

Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing . Tenth Edition.
Pearson:Prentice Hall,2004,s.471'den uyarlanmistir.

2. AGIZDAN AGIZA ILETIiSIM SURECININ UNSURLARI

Agizdan agiza iletigim sureci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi
mesajl kodlamasiyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra cesitli iletisim kanallari
araciligiyla aliciya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallari mesajin yorumlanma
bicimini etkiler. Bu yolla kargi tarafa ulastirilan mesaj alici tarafindan kodu
cozilerek yorumlanir (Mowen ve Minor,2001,s.148). Alicinin yorumu kaynaga
geri bildirim yoluyla iletilir. Bu sire¢ esnasinda bir takim cevresel faktérler

mesajin karsi tarafa iletiimesini olumsuz yonde etkileyebilir.
2.1. Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak bagka bir insanla ya da insan grubuyla
paylasacak bilgiye sahip olan kisidir (Tenekecioglu ve digerleri,2004,s.215).
Agizdan agiza iletisim sirecinde kaynak konumundaki kisi mal ya da hizmeti
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satin alarak deneyen bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun
yani sira kaynak, mal ya da hizmeti satin almayip reklam, satis elemani ya da
cevresindeki kisiler yoluyla triin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiketici ya da
internette gezinirken bir sekilde o drun ile ilgili bilgilere ulasan bir internet

kullanicisi ya da bir aligveris arkadas! da olabilir.

Batan bu farkh kigiler arkadaglarina ve tanidiklarina farkli amaclarla bilgi
saglarlar. Ornegin, bir Uriin grubunda yiiksek diizeyde ilgilenime sahip kisiler,
bu 0rin hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslanabilirler. Agizdan agiza
iletisim bu kigilere drunle ilgili haberleri, kendi fikirlerini ve deneyimlerini
bagkalariyla paylagsma firsati verir. Bazi insanlar arkadagslarinin, akrabalarinin
daha iyi bir satin alma karari vermelerine yardimci olmaktan hoglanirlar.
Agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evresindekilere bilgi saglamaktan mutlu olurlar.
Bazi insanlar bir urtn ile ilgili fikirleri soruldugunda, kendilerini gugli ve
yetenekli hissederler. Bu insanlar genellikle uzmanliklarini ya da Gsttnluklerini
gostermek, bilgili imaji yaratmak ve kendilerini 6vmek icin agizdan agiza iletisim
surecini baglatirlar. Bazi insanlar ise meraklidirlar ve reklamlar, Grlnler, satin
alma deneyimleri hakkinda diger insanlarla konusmak onlara eglenceli gelir.
Bazilari ise insanlar kendi satin alma kararlarinin dogruluguna bagkalari
tarafindan onay verilmesinden hoslanirlar. Bu insanlar biligsel celiskilerini
azaltmak icin de baskalarinin onayina basvururlar. Bazi insanlar ise satin
aldiklart drtnle ilgili memnuniyetsizliklerini agizdan agiza iletisim yoluyla
bagkalarina aktarabilmek icin diger insanlara bilgi saglarlar (Wells and
Prensky,1996,s.459;Engel ve digerleri,1990,s.161).

2.1.1. Agizdan Agiza iletisim Siirecinde Kaynak Konumunda
Olan Ki giler

2.1.1.1. Fikir Liderleri

Konumlari, uzmanliklari ve bilgileri nedeni ile bagkalarinin davraniglarini
etkileme gucune sahip kisilere fikir lideri denir. Fikir lideri kavrami yerine kanaat
ya da gorus o6nderi ifadesi de kullaniimaktadir. Fikir liderleri, diger kisilere hem

bilgi hem de tavsiye sunan kaynaklardir. Bir Griin grubu ile ilgili deneyimleri
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paylasip bilgi vermenin yani sira, herhangi bir Grini satin almama konusunda
bagkalarina tavsiye de bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir Griin kategorisinde
uzmanlagsma egilimindedirler. iletisim esnasinda bagka bir uriin kategorisi
hakkinda tartigildiginda rollerini tersine c¢evirip, fikir alicisi durumuna gecebilirler
(Schiffman,2004,s.503). iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi bir fikir
lideri ise, alict Uzerindeki etki bigcimsel olmayan (informal) bir sekilde
gerceklesecektir. Cunku fikir liderleri bicimsel olmayan liderlerdir, diger bir
degisle liderlikleri acik bicimde degildir. Fikir liderleri, onlarin fikirlerini takip
edenlerden batinuyle farkli bir demografik 6zellik gostermezler. Ancak yapilan
arastirmalarda, fikir liderlerinin genelde daha geng, daha egitimli, gelir
dizeylerinin daha yiksek ve sosyal acidan daha hareketli olduklari, kadinlarin
fikir lideri olma olasihginin erkeklerin fikir lideri olma olasiligindan daha yiuksek
oldugu bulunmustur. Politik alanda yuksek egditimlilerin, gida aliminda evlilerin
ve buyuk bir aileye sahip olanlarin, film tercihlerinde genc¢ ve bekarlarin etkili
olduklari bulgulari farkli arastirmalardan elde edilen sonuclardir (Odabasi ve
Baris,2003,s.278-280). Fikir liderleri, lider olmayan kisilere gore daha girisken
ve yenilikgilerdir ve kendilerine daha fazla guvenirler. Ayrica kitle iletigsim
araclarindan gelen mesajlari kabul etmede digerlerine gdre daha agciktirlar
(Fills,1995,34). Fikir liderleri, arkadas ya da tanidik bildik gibi kisinin yakin
cevresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dig hekimi,
avukat gibi musterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan profesyoneller de
olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri, tuketicilerle ilgili
yayinlarda yer alan vyazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve
Maclnnis,2004,s.393).

2002 yilinda 1000 vyetigkin ile yapilan bir arastirma sonucunda fikir
liderlerinin etkili olduklar Griin kategorileri arasinda %69 ile restoranlar birinci
sirada yer almistir. Diger Urun kategorileri; bilgisayar yazilim- donanimi (%36),
elektronik Urdinler (%24), seyahat (%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler
(%9) seklindedir (Schiffman,2004,s.503). 2005 vyilinda yapilan bir diger
arastirmada yeni bir fikir lideri grubunun varhdindan s6z edilmektedir.
Arastirmaya gore bu kisiler agizdan agiza iletisimi hizlandirmak icin en son ileri

teknoloji Urunlerini kullanan gucla etkileyicilerdir. Bu fikir liderleri, teknoloji



bilgileri nedeniyle etki sahibidirler ve igletmelerle, trtnlerle, markalarla ile ilgili
bilgi aktarirken, kendi iglerini ve gunlik yasamlarini da sorunsuz bir sekilde
devam ettirmektedirler. internetteki sohbet odalari, web siteleri, tartisma
kurullari, dijital kameralar ve bloglar bu etkileyici grubunun fikir yaratmada,
degistirmede, trend olusturmada ve etki yaratmada kullandiklari araclardir.
Etkileyicilerin %86’sI ¢cevresindeki kisiler tarafindan bilgi talep edilen kigilerdir ve
digerlerinin Grin secimlerini etkilemektedirler. %83’lU yeni teknolojileri isle ilgili
problemleri ¢c6zmek icin kullanmaktadir. %78’ teknoloji kullaniminin kendilerine
is dunyasinda onemli bir avantaj sagladigini dusunmektedir. %33’Unun kendi
bloglari bulunmaktadir. %51'i igletmelere web siteleri yoluyla geri bildirimde
bulunmaktadir. %46’s1 ise tartisma vyapillan bloglara mesaj gonderip,

tartismalara katilmaktadir (Tactics,2005,s.4).

Fikir liderlerini iletisim surecinde kaynak olma konusunda harekete geciren
bir takim faktorlerin bulundugu ileri sartlmektedir. Bu faktorlerden ilki kendi
kendine ilgilenim ve kendini dogrulatma istegidir. Verdigi satin alma kararinin
dogrulugunu onaylatmak, stphelerini azaltmak, bagkalarina yardimci olmak,
aran ile ilgili memnuniyetsizligini baskalariyla paylasarak azaltmak, bilgi ve
uzmanhgini gostermek, dikkatleri Gzerinde toplamak ve dstin oldugunu
gostermek bu faktor altinda yer almaktadir. ikinci faktér ariin ilgilenimidir. Uriin
ilgilenimi ile harekete gecen fikir liderleri bir Griinden ya ¢cok memnundurlar ya
da hayal kirikhigina ugramislardir. Bu durumu insanlarla paylasmak isterler.
Uclincli faktor, sosyal ilgilenimdir. Sosyal ilgilenim ile harekete gegen fikir
liderleri, Granle ilgili deneyimleri paylasma ihtiyaci hissederler. Bu tur fikir
liderleri cevrelerindeki insanlara arkadasliklarini, komsguluklarini ve sevgilerini
ifade etmek icin bu tur sohbetleri kullanirlar. Fikir liderlerini harekete gegiren
son faktér, mesaj ilgilenimidir. Yogun bir mesaj bombardimaninin yasandigi
ginumuizde, bazi insanlar bu mesajlari, sloganlari tartisma egiliminde olabilirler.
Fikir liderleri bu sloganlari, mesajlari tartigmayi agizdan agiza iletisim yoluyla
gerceklestirmektedirler (Schiffman ve Kanuk,2004,s.505).
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2.1.1.2. Pazar Kurtlari

Agizdan agiza iletisim surecinde kaynagi olusturan kisilerin bir kismi pazar
kurdu olarak ifade edilebilir. Pazar kurtlari, bircok trtin ve aligveris yeri hakkinda
bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri baslatan, tiketicilere pazar bilgisi
saglamak icin sorularina cevap veren kisilerdir. Fikir liderlerinin bir Grdn
kategorisi ile ilgili bilgi sahibi olmasina karsin, pazar kurtlari ne zaman, nereden
alisveris edilmesi, nerelerde indirim oldugu, hangi Grinlerin iyi, hangi Grinlerin
kotu oldugu gibi pazaryeri ile ilgili birgok konuda bilgi sahibidir (Hoyer ve
Maclnnis,2004,s.394). Schiffman ve Kanuk (2004)'e goOre pazar kurtlar, fikir
liderleri icinde yer alan 6zel bir gruptur. Bu kigiler bircok farkl Grin grubu
hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris yapmaktan ve bu deneyimlerini bagkalariyla
paylagsmaktan cok hoslanirlar. Pazar kurtlari sahip olduklari bilgi dizeyi
nedeniyle kendilerine ¢ok guvenirler. Bu bilgi dizeyinde yetenekleri buyik rol
oynar. Fikir liderlerine oranla daha fazla drind, markayr deneme
egilimindedirler. Fikir liderleri yiksek ilgilenimli Grtinler Gzerinde etkiliyken, pazar
kurtlan jilet, camasgsir deterjani gibi diguk ilgilenimli Grinler UGzerinde etkiye
sahiptirler. Fikir liderlerinin kigiler (zerindeki etkisi Urin deneyiminden
kaynaklanirken, pazar kurtlarinin kigiler Gzerindeki etkisi genel bilgi dizeyi ve
pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu kigiler yeni driin ve hizmetleri en
erken benimseyenler grubunda yer almaktadirlar. Fikir liderleri gibi medyayi
yakindan takip ederler (Hoyer ve Maclnnis,2004,5.394; Odabasi ve
Baris,2003,s.283).

Pazar kurtlari ile ilgili yapilan bir arastirmada bu kisilerin ellerinde bulunan
kuponlari paraya ¢evirme hususunda da ¢ok bilin¢li olduklari belirlenmistir. Bazi
arastirmalarda aligveris listesi hazirlayarak aligverise ciktiklari, gida
reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu bulunmus olmasina ragmen onlar diger
tuketicilerden ayiran herhangi bir demografik 6zellik bulunamamigtir (Schiffman
ve Kanuk,2004,s.512;0dabags! ve Barig,2003,s.283).
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Tablo 2. Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlari Arasindaki Farklar

Fikir Lideri Pazar Kurdu

Uriinii satin almi g ya | Gerekli kosul olmasa da | Gerekli kosul degildir
da kullanmi s olmak genellikle Grind almis ya
da kullanmistir

Belirli bir Grin ya da | Genelde pazarin timine

Urln bilgisi arin sinifina ait yogun | yonelik ve pek cok drin
bilgi birikimi vardir kategorisinde bilgilidir
Genel pazar bilgisi Yoktur Vardir
(perakendeciler,
fiyatlar, vb)

Hem aktif hem de | Hem aktif hem de pasif
feti sim tarzi pasiftir, yani hem bilgi | olmakla birlikte

alict hem de bilgi verici | cogunlukla aktiftir
iletisim kurarlar

Pazarlama eylemlerinin | Genellikle yeni  Grin | Her asamada
hangi a samasinda sunumunda
etkin bir gekilde
kullanilabilirler?

Odabasl, Yavuz ve Giilfidan Baris. Tiiketici Davrani si. 3. Baski. istanbul:
MediaCat Yayinlari, 2003,s.284

2.1.1.3. Referans Gruplari

insanlarin cogu birden fazla grubun lyesi oldugundan agizdan agiza
iletisim sdrecinde kaynak konumunda referans (danisma) gruplari gibi 6zel
gruplarda yer alabilir. Referans gruplari, bir bireyin davranislarini
sekillendirirken degerlerini ve bakig acilarini temel aldigi gruplardir. Bir bagka
degisle, kisinin belirli bir durumda davranisini belirlerken rehber olarak aldigi,
gozlemledigi ve 6nemsedigi gruplardir. Bu gruplarin bazilari, kisilerin deger
yargilari ve davraniglari Gzerinde digerlerinden daha fazla etkilidir. Bazi gruplara
dogustan uye olunur, bazi gruplarin tyesi olmak igin ¢aba gostermek gerekir
(Odabasi ve Barig,2003,s.229-230). Tuketicilerin iligkili oldugu g tip referans
grubu vardir. Bunlardan ilki bagh bulunulan referans grubudur. Aile, arkadas
grubu, is cevresi, mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul
gruplarinin yani sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplar da kisinin bagli
bulundugu referans grubudur. Bu gruplarin her biri tiketicilerin birbirinden farkl

satin alma kararlarinda etkili olabilirler. ikinci referans grubu, bagh olmak
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istenilen referans grubudur. Tuketiciler bu gruplara hayranhk duyarlar. Grup
dyesi degildirler ancak grubun igcinde yer almak isterler. K¢tk kardesin, buyuk
kardesi gibi olmak ya da buytk yas gruplari icinde olmak istemesi gibi. Bagh
olmak istenilen gruptan gelen bir mesaj, tiketiciler tizerinde dnemli etkiye sahip
olabilir. Ornegin, grubun lyesi olmak icin belirli bir tarzda giyinmek, belli trtinleri
kullanmak gerekiyorsa, kisi grup ile iletisime gecerek bu normlari 6grenecek ve
satin alma karari verirken o tarzda Urlnleri goz 6ninde bulunduracaktir. Bu
noktada referans grubu agizdan agiza iletisim yoluyla gruba girmek isteyen Kisi
uzerinde etkide bulunmaktadir. Uglincii referans grubu, kisinin bagll olmak
istemedigi referans grubudur. Bu gruplar tuketicinin tutumlari, degerleri ve
davraniglarini begenmedigi, kabul etmedigdi ve hayranlik duymadig! gruplardir.
Ait olunmak istenmeyen politik parti, alkol, uyusturucu bagimhsi gruplar gibi
(Hoyer ve Maclnnis,2004,s.396). Bagli olmak istenmeyen bir gruptan gelen bir

mesaj ise tuketici tarafindan olumsuz bir sekilde algilanacaktir.
2.1.1.4. Diger Kaynaklar

Fikir liderleri, pazar kurtlarnn ve referans gruplar disinda agizdan agiza
iletisim sdrecinde tiketicilere bilgi aktariminda bulunan bagka kisiler de
bulunmaktadir. Kaynak konumundaki bu kisiler mal ya da hizmeti satin alip
kullanan tuketiciler ya da aligveris arkadagslari olabilecegi gibi, internette
gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize misafir olarak gelen kigiler de
olabilir. Bir arastirmada cocuklarin da agizdan agiza iletisimde basvurulan bilgi
kaynaklarindan biri oldugu belirtiimektedir. Ancak cocuklarin kaynak olarak
etkisi, genc yetigkinlerden ziyade ileri yaglardaki yetigkinler (birden fazla cocugu
olan) Uzerinde daha fazladir. Ayni arastirmada elde edilen bir diger bulgu, bir
arkadasin evinde kullanilan bir Grintn 6nemli bir bilgi kaynadi oldugu
yonindedir. Ayrica agizdan agiza iletisim sirecinde farkli Grin cesgitleri icin
farkli kisilerin kaynak durumunda oldugu bildirimektedir. Ornegin, hayat
sigortasi igin gocuklarin kaynak konumunda olmasi muhtemelen s6z konusu
degildir (Hawkins ve digerleri,1998,s.239). Moda urunlerde ve filmler icin
kaynak cogunlukla genc¢ bayanlardir. Kendi kendini tedavide c¢ocuklu kadinlar
en guclu etkileyicilerdir (Blythe,2001,s.230).
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Gunumizde teknolojinin yogun kullanimi,  bilgi kaynaklarinin medya
kullanma aligkanliklarini da etkilemektedir. Yapilan bir arastirmada bu kisilerin
TV, radyo ve acik hava reklamlarinin yani sira viral mesajlara, etkilesimli ve
deneyimsel kaynaklara da ilgi gosterdikleri belirtiimektedir. Bilgi kaynaklarinin
ayni zamanda sadakat programlarina, 6rnek uUrinlere, promosyonlara ilgi
duyduklari  belirtimektedir  (Fletcher,2004). Internet forumlarinda Urin
kategorileri ve markalar ile ilgili tartisma baslatan bir bagka bilgi kaynagi olarak
pazar kuzgunlarinin (market raven) varligindan soz edilmektedir. inatci ve hirsli
olan bu kigiler bir Uretici, perakendeci ya da marka ile ilgili kizginhklarini veya
heyecanlarini ¢ok hizli bir gsekilde baskalarina aktarmaktadirlar. Pazar
kuzgunlarinin bir diger 6zelligi, hicbir sekilde tanimadiklari kigilere de urtin ile

ilgili fikirlerini internet yoluyla aktarmalaridir (Mohr ve Chiagouris,2005,s.53).

Tlketici arastirmalarinda tuketicilere aligveris esnasinda eglik eden
alisveris arkadaslarinin kaynak olarak etkisi de incelenmistir. Buna gore,
tuketiciler bakkaliye turl alisverislerde arkadasla gezinmeyi cok fazla tercih
etmezken, elektronik esya (TV, VCR, bilgisayar) satin almalarinda aligverig
arkadasi ile gezmeyi daha fazla tercih etmektedirler. Erkek aligveris arkadaglari,
ariin kategorisi uzmanligi, Griin bilgisi, perakende magaza secimi ve fiyat bilgisi
gibi hususlarda 6nemli bir bilgi kaynagi iken bayan alisveris arkadaglari,
genellikle manevi destek saglama ve kisinin kararlarinda onay verme agisindan

onemli bilgi kaynaklardir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.507).

) 2.1.2. Agizdan Agiza iletisim Surecini Etkileyen Kaynak
Ozellikleri

Bir mesajin kaynagi, birgok durumda mesajin kabul edilip edilmemesinde
onemli bir etkiye sahiptir (Solomon,2002,s.229). Kaynak bir takim faktdorlerin
etkisiyle iletisim surecini olumlu ya da olumsuz bicimde etkiler. Bu faktorler,
kaynagin etkililigini artiran ya da azaltan vasiflardir (Mowen ve
Minor,2001,s.149).
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2.1.2.1. Kayna gin Guvenilirli gi

Guvenilirlik; kaynagin tarafsiz, uzman ve durust olarak algilanma
derecesini ifade etmektedir (Solomon,2002,s.229). Bir baska ifade ile
guvenilirlik, kaynagin dogru ve tarafsiz bilgi sagladigl yonundeki inanctir (Wells
ve Prensky,1996,s.459). Kaynagin guvenilirligi mesajin yorumlanmasini (kod
acma eylemini) etkiler (Schiffman ve Kanuk,2004,s.296). Bir bilgi kaynaginin
uzmanhk ve durustlik derecesi arttikca, alici tarafindan guvenilir bir kaynak
olarak algilanma olasiligi da artar (Mowen ve Minor,2001,s.149). Yuksek
dizeyde guvenilirlige sahip kaynaklar, hizli tutum degisikligi yaratmaya daha
fazla meyillidirler (Burnett ve Moriarty,1998,s.251). Guvenilir bir kaynak 6zellikle
alicinin mal ya da hizmet hakkinda henlz yeterli dizeyde bilgiye sahip olmadigi

durumlarda daha yiuksek oranda ikna edici olabilir (Solomon,2002,s.229).

Kaynagin guavenilirligi iki faktére baghdir. Bu faktorler, uzmanhk ve
durastlik duzeyidir. Uzmanlik, iletisim kurdugu konu ile ilgili olarak kaynagin
algilanan bilgi derecesini ifade eder (Mowen ve Minor,2001,s.149). insanlar
herhangi bir driin kategorisinde uzmanhgi; bilgi, egitim ve deneyim yoluyla
kazanirlar. Bu nedenle bir tiketici icin arabasini gotardaga tamirci, 20 yildir
arabasi olmayan amcasindan daha guvenilirdir (Wells ve Prensky,1996,s.459).
Agizdan agiza iletisim sirecinde kaynak konumundaki kisi bir fikir lideri ise,
kaynagin uzman olarak algilanma dizeyi daha yiiksek olabilmektedir. Ctnku
kaynagin bu etkilesimden elde edecedi kar, ticari bir kazan¢ degil psikolojik bir
kazanctir. Yani kaynak bilgi ve deneyimini diger insanlarla paylasmaktan haz
duymakta, kendini 6nemli hissetmektedir. Uzman olarak algilanmak kaynagin
hosuna gitmektedir. Bu sebeple kaynak uzman olarak algilanma konumunu
gelistirmek icin, ilgi duydugu urtn kategorisi ile ilgili en son bilgileri ayrintili bir
sekilde arastiracaktir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.297).

Uzmanlik dizeyinin agizdan agiza iletisim surecindeki etkisi ile ilgili ¢esitli
arastirmalar yapilmigtir. 1996’da Mitchell ve Dacin tarafindan yapilan
arastirmada, yuksek dizeyde uzman olarak degerlendirilen kigilerin ayni

zamanda pazarda mevcut diger trin alternatifleri ile ilgili bilgiye ve farkindaliga



50

sahip olduklari belirlenmigtir (Bansal ve Voyer,2000). Gilly ve digerleri (1998)
arastirmalarinda, uzmanligin alicinin kararlarindaki etkisini ve uzmanlk duzeyi
yuksek bir kaynagin fikir lideri olarak algilanma olasiligini incelemiglerdir.
Yapilan iki calismada da kaynagin uzmanlk dizeyinin alici tarafindan
algilaniginin, alicinin kararlari tzerinde birincil etkiye sahip oldugu yoninde
sonugclar elde edilmigtir. Ayrica algilanan uzmanlik dizeyinin kaynagin fikir lideri

olarak algilanmasi tzerinde de etkili oldugu belirlenmisgtir.

Kaynagin uzmanlik derecesinin, alicinin agizdan agiza iletigime aktif
olarak yonelme duzeyini etkiledigi kabul edilmektedir. Bu dogrultuda (Bansal ve
Voyer,2000) yaptiklar arastirmada, uzmanlik dizeyinin alicinin satin alma
kararlarindaki etkisinin yani sira uzmanlik dizeyi ile agizdan agiza iletisime aktif
olarak yonelme arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Elde edilen sonuclara gore
kaynagin uzmanlgi ile agizdan agiza iletisimin alicinin satin alma kararindaki
etkisi arasinda pozitif bir iliski bulunmustur. Ayrica kaynagin yiksek dizeyde
uzman olarak algilanmasi durumunda, alicinin agizdan agiza iletisime katiima

hususunda kendini daha motive olmus hissettigi belirlenmistir.

Wangenheim ve Bayon (2004) ise uzmanlik dizeyinin marka degistirme
Uzerindeki etkisini incelemiglerdir. Elde ettikleri sonuclara goére algilanan
uzmanlk dizeyi, algilanan etki diizeyinin yani sira sonraki marka degistirme

davranigini da etkileyen bir faktorddr.

Guvenilirlikte ikinci faktor durustluktur. Durdstlik de en az uzmanlik kadar
onemli bir faktordur. Duarastlik, kaynagin tarafsiz ve durtst bir sekilde bilgi
sagladiginin alici tarafindan algilanma derecesini ifade eder. insanlar bilgi
saglama surecinde basvurduklari kaynagin kar elde etmesinden ziyade
kendileri yarar elde etmeyi isterler (Mowen ve Minor,2001,s.149;Wells ve
Prensky,1996,5.459). Agizdan agiza iletisimde kaynak maddi bir kazang
amacladigi icin daha tarafsiz ve durist davranabilir. Ancak bu noktada kigilikle
ilgili faktorler etkili olabilmektedir. Olaylari abartmay! seven, mesajda bazi
degisiklikler yaparak dikkat cekmek isteyen Kkisilerin iletisim surecinde tam

anlamiyla durust ve objektif davrandiklari séylenemez. Ayrica insanlar bazen o
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anki ruh haliyle mal ya da hizmet ile ilgili ufak bir kusuru bile ¢ok fazla biyuttp,
mal ya da hizmetin alinmamasi hususunda cevresindekileri olumsuz ydnde

etkileyebilirler.

Kaynagin uzmanhgi ve darustligi onun etkililigi tzerinde bagimsiz etkiye
sahiptirler. Bir kisi durust olarak algilaniyorsa, uzmanlk diizeyi alici tarafindan
dusuk derecede algilansa bile alici Gzerinde buyuk bir etkiye sahip olabilir. Ayni
sekilde uzmanlk dizeyi yiksek ancak kendisi durust olarak algilanmayan bir

kisi de diger insanlari ikna edebilir (Mowen ve Minor,2001,s.150).
2.1.2.2. Kaynagin Cekicili gi

Cekicilik, bir kaynagin algilanan sosyal degeridir. Bu o6zellik kaynagin
fiziksel gorundsunden, kisiliginden, sosyal statisinden ya da aliciyla olan
benzerliginden kaynaklanabilir (Solomon,2002,s.230). Kaynagin algilanan
cekiciligi arttikca, mesajin ikna edici olma 0zelliginin arttigi belirtimektedir.
Batin bu o6zelliklerin kigiler tzerinde farkh etkileri olabilir. Bazi insanlar disg
gorunidsten cok fazla etkilenirken, bazilari icin kaynagin sosyal konumu daha
onemli olabilmektedir. Fikir liderlerinin insanlar Gzerinde etkili olmasinda sahip
olduklari sosyal konumun da etkili oldugu bilinmektedir. Bazi insanlar
kendilerine gelen mesaji yorumlarken kaynagin Kkigilik ozelliklerinden c¢ok
etkilenirler. Aktif, cana yakin, girisken yapidaki kisiler, bazilarina gére daha
cekicidirler. Bu kigilerden gelen mesajlar samimi ve icten kabul edilir. Bazi
insanlar cevresiyle olan iligkilerinde daha mesafeli olmayi tercih ederler.
Dolayisiyla da ciddi, mesafeli bir kaynaktan alinan mesaji daha guvenilir

bulurlar.

Lam ve Mizerski (2005) kisilik dzelliklerinden biri olan kendilik kontroliiniin?

agizdan agiza iletisim Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Elde edilen bulgulara

Z Kendilik kontrolti, bireyin herhangi bir davranisinin ortaya cikmasinda veya sonuclarinda
kendisinin belirli bir katkisinin olduguna inanmasi seklinde tanimlanir. Bazi insanlar kendilerine
olabilecekleri kendilerinin kontrol edebileceklerine inanir. Ornegin, cok calisirsa ddillenecegine,
tembellik yaparsa isten atilacagina inanmasi gibi. Bu tip insanlara i¢sel kendilik kontroli yiiksek
olan kisiler denir (Internal Locus of Control). Bazilarina da dissal kendilik kontrolli kisi denir
(External Locus of Control). Bunlar ise her isi kendi disindaki faktorlere, sans ve kadere
baglarlar. Ayrintili bilgi icin bkn. (Ozkalp ve Kirel,2005)
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gore, icsel kendilik kontrol dizeyi yuksek olan kisiler agizdan agiza iletigimi
daha c¢ok yabanci gruplarla gerceklestirmektedirler. Digsal kendilik kontrol
dizeyi yuksek olan kisiler ise agizdan agiza iletisimi danigsma gruplariyla
(akraba, arkadas gibi) gerceklestirmektedir. Digsal kendilik kontroll yiksek
kisiler, digerlerine gére daha fazla riskten kacinirlar ve arkadasligi 6nem
verirler. i¢sel kendilik kontrolii yiiksek kisiler ise daha eylem odaklidirlar ve bilgi
arayisina énem verirler. Dolayisiyla hem i¢csel hem de digsal kendilik kontroli
yuksek kisilerin agizdan agiza iletisim icin sectigi gruplar kigilik 6zellikleriyle

ortismektedir.

Kaynagin cekici olarak algillanmasinda alici ile kaynak arasindaki
benzerlik de cok onemlidir. Benzerlik, iki kisinin belli 6zellikleri agisindan
(genellikle demografik degiskenler) uyumlu olma derecesini ifade eder. Ancak
burada demografik benzerlik yaninda algisal benzerligin de (degerler, tercihler,
hayat tarzi) ©Onemli oldugu belirtimektedir. Benzerligin bilgi akisini
kolaylastirdigi ifade edilmektedir. Benzer kaynaklarin genellikle benzer trin
ihtiyaclari vardir. Kaynak alici benzerligi ile ilgili tiketici davranislari alaninda
cesitli calismalar yapiimistir. Bir calismada bir bolgeye yeni taginan kigiler ile bu
kisilerin doktor arayislarinda bagvurduklari kaynaklar arasindaki benzerlik
incelenmigtir. Bu kisilerin sadece %15’inin tip alaninda uzman olan kigilerden
yardim aldiklari belirlenmistir. Katilimcilarin cogu bu tir bir bilgi icin arkadas,
komsu ya da is arkadasina bagvurmuslardir. Ayrica ¢ocuklu ciftlerin doktor
arayisinda diger cocuklu ciftleri, cocuksuz ciftlerin de diger cocuksuz ciftleri
referans aldiklari belirlenmigtir. Baska bir calismada kigiyle benzer bir kaynagin
sundugu bilginin, benzer olmayan kaynagin sundugu bilgiye oranla daha
guvenilir algilandigi belirtiimektedir. Bu aragtirmalarda genel olarak tiketicilerin
kendileriyle benzer kaynaklarla iletisim kurmak olasihdinin daha fazla oldugu ve
bazi durumlarda aliciya benzeyen bir kaynagin uzman bir kaynaktan daha fazla
etkiye sahip oldugu ileri sturtlmektedir. Gilly ve arkadaglari (1998) ise, benzerlik
ve iletisim etkisi arasindaki iligkinin ©Onceki caligmalarda ileri surilen
hipotezlerden daha karisik bir yapida oldugunu ifade etmiglerdir. Yazarlara
gore, demografik ve algisal benzerlik kavramsal ve ampirik acidan farklilardir.

Her ikisi agizdan agiza iletisim surecini farkli yollardan etkiler. Ayrica her birinin
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etkisi Urtin kategorisine bagh olarak degisir. Algisal benzerlik ile agizdan agiza
iletisim etkisi arasinda demografik benzerlige gore daha guclu ve tutarli bir iligki
bulunmaktadir. Demografik benzerligin agizdan agiza iletisimdeki etkisi
dayanikli tiketim mallarinda daha fazladir (Gilly ve digerleri,1998).
Wangenheim ve Bayon (2004) uzmanlik degiskeninin yani sira benzerlik
degiskeninin marka degistirmedeki etkisini incelemiglerdir. Buna gore alici ile
kaynak arasindaki benzerlik de sonraki alisveris kararlari tzerinde etkilidir.
Ayrica kisinin algiladigi sosyal/psikolojik risk dizeyi arttikca, kaynak ile alici

arasindaki benzerlik agizdan agiza iletisimde daha etkili olmaktadir.

2.2. Kodlama/Mesaj

Kaynagin dusincelerini aliciya aktarabilmesi icin, bu digtnceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle donustirmesi gerekir. Bu durumda kaynak oOncelikle
mesajl aktarmak icin ihtiyaci olan seyleri belirler. Daha sonra mesajl ifade
etmek icin uygun sozcukleri, resimleri, sembolleri secer. Bu durum kodlama
olarak adlandirilir (Fill,1999,s.25). Bir baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve
bilginin  sembolik bicime konmasini ifade eder (Tenekecioglu ve
digerleri,2004,s.216). Kodlama islemiyle fikirler aktariimaya hazir hale getirilir.
Yani kaynak aliciya iletecegi mesaji olusturmustur. Mesaj kaynagin aliciya
aktaracagl semboller butunudur (Kotler ve Armstrong,2004,s.471). Agizdan
agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozli (konugsma veya yazma) ya da s0zslz
(resim, fotograf, isaret) bicimde iletilebilir. Agizdan agiza iletisim ylz yize ya da
telefonla gerceklestiginde mesajlar genellikle konusarak aktarilir. Bunun yani
sira sOzsuz ifadelerden de faydalanilabilinir. Mesajin mimiklerle ifade edilmesi
(6rnegin, goz temasi kurulmasi, onay vermek igin basin dne egilmesi vb. gibi),
bakislar, viicut hareketlerinin ve jestlerin kullaniimasi, ses yuksekligi, dokunma,
yakin davraniglar, maddeler ve esyalar, fiziksel gérinim, mekan ve mekanda
mesafe tutma (Burnett ve Moriarty,1998,s.256;Erdogan,2005;s.203) mesajin
aktarilmasinda kullanilan s6zsiz iletisim tdrleridir. Agizdan agiza iletisim
internet yoluyla gerceklesiyorsa, mesaj genellikle yazili olarak aktarilir.
Teknolojinin  ¢ok hizli gelismesi, bu tir iletisimde hareketli gorintilerin,

resimlerin, sembollerin kullanimini da mimkun kilmaktadir.



2.3. iletisim Kanali

iletisim kanall, mesajin kaynak aliciya yolculuk yontemidir. iletisim
surecinde kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir (Tenekecioglu ve
digerleri,2004,s.216). Kisisel kanallar, yiuz ylze iletisimi gerektirir. Kisisel
olmayan iletisim kanallari kitlesel iletisim kanallari olarak bilinir. Mesaj, kitle
iletisim araclari yoluyla genis Kkitlelere ulastirilir. Agizdan agiza iletisimde
kullanilan kanallar kisisel iletisim kanallaridir. iki ya da daha fazla kisi ya yiiz
yluze veya telefonla informal bicimde iletisim kurar. Bu kanallarin yani sira
agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri,

alisveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da gerceklesebilir.
2.4. Alici (Hedef)/ Kod Agma

Alici ya da hedef, kaynagin bilgi ya da dusuncelerini paylasmak istedigi
kisi ya da kigilerdir. Diger bir degisle mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin
kodunu acgan kisilerdir. Kod agma alicinin mesaji tekrar dusiinceye donistirme
surecidir (Tenekecioglu ve digerleri,2004,s.216). Bir bagka ifade ile kod acma,
mesajin zihinde donusturilmesi ve yorumlanmasi sirecidir. Bu sireg, alicinin
anlama alanindan etkilenir. Alicinin anlama alani, hem kaynagin hem de
alicinin deneyimleri, tutumlari, algilari ve degerleri ile cevrilmistir. Alicinin
kaynagil anlama dizeyi ve kod agma deneyimlerinin sayisi arttikca, mesajin
yorumlanmasi (kod ac¢ma) daha basarili bir sekilde gerceklesecektir
(Fill,1999,s.26). Etkili bir iletisimin gerceklesmesi icin kaynagin kodlamasi ve
alicinin kod acmasi cakismalidir. Zaten iletisimin yalniz anlamlarin aktarimi
olarak degil, iletisimde taraf olanlarin yarattiklari ortak anlamlarin paylagimi
olarak dugsunulmesi gerekir (Yiksel,1994,s.60).

Agizdan agiza iletisimde alici konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin
arkadaslar, is arkadaslari, komsulari ya da herhangi bir ortamda karsilastigi
(6rnegin, arkadasinin evinde tanistigl bagka bir kisi vb.) kigiler olabilir. Agizdan
agiza iletisimin internet Uzerinden gergeklesmesi durumunda ise alici kaynagin
yakin cevresi olabilecegi gibi, internet yoluyla tanistigi sanal arkadaslari ya da
hic tanimadig! kisiler de olabilir. Bu durumda agizdan agiza iletigimin
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gerceklesmesi icin alici ile kaynagin ayni ortamda bulunmasina gerek yoktur.
Kaynak ¢cok uzak mesafelerdeki alicilarla da iletisim kurabilmektedir.

Agizdan agiza iletisimde alicinin amaci, satin alma karari vermek igin
gerekli bilgiyi toplamaktir. Bagkalarindan urtin ile ilgili bilgi toplamak, onlarin
kisisel deneyimlerini paylagsmak aliclya iki avantaj saglar. Oncelikle, alicinin bilgi
toplamak ve dederlendirmek icin harcayacagi bilissel caba dizeyi azalr.
Ozellikle alicinin Griin ile ilgili ilgilenim diizeyi distikse, Uriin segimi yapmak igin
gerekli olan bilgiyi daha yuksek ilgilenim diizeyine sahip kigilerden toplamasi bu
cabayl daha da azaltacaktir. Bagkalarindan bilgi toplamanin ikinci avantaji,
dogru secimi yapmada alicinin siphelerini azaltmasidir. Codu insan ihtiyaclarini
tatmin edecek dogru Urini se¢mede sliphe yasamamak icin yeterli derecede
bilgi toplamayi tercih eder. Bu 0Ozellikle yuksek ilgilenimli Grinlerde daha
gecerlidir (Wells ve Prensky,1996,s.458).

2.41. Agizdan Agiza lletisim Sirecini Etkileyen Alici
Ozellikleri
Kaynak gibi alicinin bazi 6zellikleri de agizdan agiza iletisim surecini
olumlu ya da olumsuz etkileyebilir. Alcinin kigisel 6zellikleri, algiladigi risk
dizeyi ve kaynak ile arasindaki sosyal bag, alicinin uzmanlik dizeyi, iletisim

anindaki ruh hali iletisim sirecini etkiler.
2.4.1.1. Alicinin Ki sisel Ozellikleri

Alcinin tum kigisel 6zellikleri, kod a¢gma eyleminin dogrulugunu etkiler.
Alcinin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum), sosyokdulttrel
dyelikleri (sosyal sinif, irk, din) ve yasam tarzi mesajin yorumlanmasini
etkileyen temel belirleyicilerdir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.300). Ornegin, bir
arastirmada daha dusik egitim seviyesinde, az gelire sahip kigilerin (genellikle
bayan) dissal kendilik kontroliiniin yiksek oldugu bu nedenle aile ya da yakin
arkadas cevresinden gelen mesajlara daha acik olduklari belirtiimektedir. Egitim
ve gelir duzeyi yuksek kisilerin (genellikle erkek) ise i¢sel kendilik kontrollerinin
yuksek oldugu ve uzak cevreden gelen mesajlara acgik olduklarn ifade
edilmektedir (Lam ve Mizerski,2005,s.224). Bunun yani sira alici ile kaynagin
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ayni yas grubunda olmasi mesajin yorumlanmasini etkileyebilir. Ornegin, 15
yasindaki bir gencin cep telefonu tercihinde ailesinin dnerilerinden ziyade, ayni
yas grubundaki arkadasinin 6nerileri daha etkili olabilir. Evli bir Kisinin mobilya
tercininde bekar arkadaglarindan ziyade evli arkadaglari baskin olabilir.
Vejeteryan bir tuketicinin et drtnleri ile ilgili mesajlar ilgisini cekmeyebilir. Ayrica

alicinin kod agma anindaki ruh hali mesajin yorumlanmasini etkiler.
2.4.1.2. Algilanan Risk

TuUketiciler hangi mal ya da hizmetleri nereden alacaklari ile ilgili strekli
olarak karar vermek zorundadirlar. Ancak bu kararlarin sonuglari ¢cogunlukla
belirsizdir. Bu nedenle satin alma kararlarinda tuketiciler belirli bir dizeyde risk
ile karsi kargiyadir. Algilanan risk, satin alma kararinin sonuclarinin énceden
kestirlememesi durumunda, tuketicinin karsi karsiya kaldigr belirsizliktir.
Tlketicilerin riski algilama ve tolare etme/kabul etme dizeyleri satin alma
kararlarini etkiler. Tuketiciler, algiladiklar riskten (boylesi bir risk gercekte var
olsa da olmasa da) etkilenirler. Algilanmayan risk (gergekte var olan tehlikeli bir
risk olsa dahi) ise tuketicinin davranisini etkilemeyecektir (Schiffman ve
Kanuk,2004,s.196).

Aragtirmacilar alti ¢esit risk turtiniin varligindan sz etmektedirler. Tuketici
bu risk gruplarindan biri ya da birkaginin etkisini birlikte yasar. Risklerin bazi
durumlarda arttigi, bazi durumlarda ise azaldigi acik olarak bilinebilir (Odabasi
ve Barig,2003,s.154).

Algilanan riske sebep olan bazi faktorler bulunmaktadir. Oncelikle, risk
algilamasi kisinin yapisi ile yakindan ilgilidir. Bazi tiuketiciler cesitli tiketim
durumlarinda yuksek derecede risk algilamaya meyilli iken, bazilar daha dusuk
derecede risk algilar. Risk algilamasi ile ilgili bir arastirmada, risk diizeyi yiuksek
aktivitelerde yer alan genclerin (6rnegin, uyusturucu ve sigara kullananlar), bu
tur aktivitelerde yer almayan genclere gore daha az risk algiladiklari
belirlenmistir. Yiksek risk algilayan kisiler Griin secimlerini oldukga guvenli

seceneklerle sinirlandirirlar.
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Tablo 3. Tuketicilerin Algiladiklari Risk Turleri

Risk Turi Riskin Nedeni/Akla Gelebilecek Sorular

islevsel Risk Uriin beklendigi gibi performans gosterecek mi, calisacak
mi? Yeni alacagim araba saglam mi?

Finansal Risk Verilen paraya degecek mi? Satin alacagim ev verecegim
paraya deger mi?

Fiziksel Risk Uriin  herhangi birinin giivenligi acisindan potansiyel
zararlar iceriyor mu? Guvenli olacak mi? Aldigim sebze
ogutuci parmaklarimi kiyar mi?

Zaman Riski Kullanma, geri degistirme acisindan zaman kaybina yol
acacak mi? Saglk sigortasi igin yapacagim u¢ yillik
anlasma ¢cok mu uzun?

Sosyal Risk Uriiniin satin alinmasi, kullaniimasi kiginin sosyal statiisiine
zarar verecek mi? Bu sanat¢cinin konserine gitmem
arkadaslarim tarafindan hos karsilanir mi?

Psikolojik Risk Mal ya da hizmet tiketiciye uygun olacak mi? Cevreci bir
insan olarak bebek bezi satin almam dogru mu?

Staff, David A. Understanding the Consumer: A Psychological Approac h.
Macmillan Press, 1997;Hoyer, Wayne D. ve Deborah J. Maclnnis. Consumer
Behavior. Third Edition. Houghton Mifflin Company, New York,2004’'dan
uyarlanmistir.

Dusuk risk algilayan kigiler ise urin secimlerini ¢cok genis alternatifler
arasindan yapmaya meyillidirler (Schiffman ve Kanuk,2004,s.197). Algilanan
riski etkileyen bir diger faktor ihtiyacin/istegin yapisidir. Arastirmalar goénulli
risklerin (6rnegin, kayak tatiline gitmek ile arabayla yolculuk etmek arasinda
secim yapma) kabul edilme diizeyinin, gonulstz risklere (6rnegin, hayati risk
tasiyan bir ameliyat karar) gore daha yuksek oldugunu g6stermektedir.
Herhangi bir satin almanin olumsuz sonuclar da algilanan riski etkiler. Bu
olumsuzluklar ileri dizeyde ise hafizada uzun sire kalir. Algilanan riski
etkileyen son faktor mal ya da hizmetin Ozellikleridir (Mowen ve
Minor,2001,s.92). Ayni Urun kategorisinde bircok alternatifin oldugu, bu
alternatiflerin benzer oldugu ancak sonuclarinin farkh olabilecedi ve buyuk
finansal masrafin s6z konusu oldugu mal ya da hizmetler icin belirsizlik daha
yuksek diizeydedir (Evans ve digerleri,1996,s.89). Bunun yani sira islevsel riski
ve zaman riski yuksek olan Uriin kategorilerinde algilanan riskin daha yuksek

oldugu belirtiimektedir. Bir arastirmada ise, tuketicilerin 6zellikle sosyal, fiziksel
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ve psikolojik riski yuksek hizmet satin alma kararlarini mal satin alma
kararlarina goOre daha riskli bulduklari belirtimektedir (Schiffman ve
Kanuk,2004,s.197).

Batin bu faktorlerin etkisiyle daha yuksek dizeyde algilanan riski
azaltmak icin tuketiciler kendilerine 6zgu davranissal stratejiler gelistirirler. Bu
stratejiler bilgi arayisina girmek (agizdan agiza iletisim, kitle iletisim araclari
yoluyla), marka baglligi gostermek, yeni bir markanin imajina givenmek,
alisveris ettigi magazaya baghlik gostermek, en pahali trini/modeli se¢cmek ve
guvence aramak seklinde siralanabilir  (Staff,1997,s.59;Kavas ve
digerleri,2000,s.96). Agizdan agiza iletisim bu durumda bagvurulan 6nemli
yollardan birisidir. Dolayisiyla alici konumundaki kisi ya da kisilerin algiladiklari
risk dlzeyi arttikca agizdan agiza iletisime daha fazla intiyag duyarlar. Urlinle
ilgili 6zellikler alicinin algiladigi risk dizeyi agisindan 6nemlidir. Alicinin satin
almayi disundigu mal ya da hizmetin yeni olmasi ve teknik agcidan karmasik bir
yaplya sahip olmasi (6rnegin, bilgisayar, ileri teknoloji iceren drlnler)
durumunda, alici drtnle ilgili siphelerini azaltmak i¢in agizdan agiza iletisime
basvurmaktadir (Wells ve Prensky,1996,s.462).

Ahlcinin algiladigi risk dizeyinin agizdan agiza iletisim sirecindeki etkisi
ile ilgili cesitli arastirmalar yapilmigtir. Arastirmalarda algilanan risk arttikca,
kisilerin agizdan agiza iletisime daha ¢ok bagvurduklari yoninde bulgular elde
edilmistir. Ayrica yuksek dizeyde risk algilayan kisilerin, distuk dizeyde risk
algilayan kisilere gére daha aktif bicimde agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi
elde etmeye meyilli olduklarn belirtimektedir. Bagka bir arastirmada agizdan
agiza iletisimin tuketicilerin bagvurduklari risk azaltma stratejileri icinde en
onemli strateji oldugu, aciklama ve geri bildirim imkani nedeniyle tuketiciler
Uzerinde cok etkili oldugu ifade edilmektedir. Hizmet sektérinde yapilan bir
arastirmada ise algilanan risk duzeyi arttik¢a, alicinin agizdan agiza iletisime
aktif olarak bagvurdugu belirtiimektedir (Bansal ve Voyer,2000).
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2.4.1.3. Alicinin Uzmanlik Duzeyi

Alcinin uzmanlik dizeyi, iletisim kurdugu konu ile ilgili olarak alicinin bilgi
derecesini ifade eder. Birgok ¢alismada alicinin bilgi/deneyim dizeyi ile bilgi icin
dis bir kaynaktan faydalanma duzeyi arasinda negatif bir iliski oldugu
belirtiimektedir. Gilly ve arkadaslar (1998) calismalarinda yuksek dizeyde
ariin uzmanhgina sahip olunmasi durumunda, alicinin bilgi arayisi icin harekete
gecme olasiliginin daha digstk oldugunu ifade etmektedirler. Alicinin yiksek
dizeyde urun bilgisine sahip olmasi ve Urin sec¢iminden Once baskalarina
danigsma yoninde c¢ok az ihtiya¢ hissetmesi sebebiyle bu tir bulgularin elde
edildigi ifade edilmektedir. Bunun aksine dusuk dizeyde urun bilgisi ve
deneyimine sahip olan kisiler ise Uriin secimlerinde stphe yasadiklari igin,
biyuk bir ihtimalle bagkalarinin fikrine basvurmaya kendilerini zorunlu
hissedeceklerdir. Arastirmalarda belirli bir markadan daha 6nce etkilenmis olan
tuketicilerin, markayi hi¢c bilmeyen ya da cok az bilgisi olan tiketicilere gore
agizdan agiza iletisimden daha az etkilendikleri belirtimektedir. Voyer ve
Bansal (2000) ise hizmet satin alma kararlarinda alicinin uzmanhgini t¢ agidan
ele almiglardir. Buna gore, alicinin uzmanhk dizeyi arttikca agizdan agiza
iletisime aktif olarak daha dusik dizeyde basvurmaktadir. Alicinin uzmanlk
dizeyi arttikca, hizmet ile ilgili algiladigi risk derecesi azalmaktadir. Ayrica
boyle bir durumda, alicinin satin alma kararinda kaynagin agizdan agiza iletisim

etkisi daha dusuk duzeydedir.
2.4.1.4. Alici ve Kaynak Arasindaki Ba gin Gucu

Bir tuketicinin diger insanlarla olan sosyal iligkileri, birinci derecede guclu
olan iligkilerden (6rnegin, yakin arkadaslar) ikinci derecede zayif olan iligkilere
kadar (6rnegin, nadiren iletisim kurulan tanidiklar) siralanan baglar batinint
icerir (Brown ve Reingen,1987,s.352). Bu iliskiler ister ylzeysel ve kisa sureli
olsun, isterse kokli ve uzun sireli olsun mantiksal olarak bitin agizdan agiza
iletisim hareketlerinin  bu sosyal iliskiler cercevesinde meydana geldigi
varsayllmaktadir. Bir agizdan agiza iletisim agi, agizdan agiza iletisim amaciyla
ve aralarindaki iligkiler nedeniyle birbirine baglanmis bir dizi insandan olusur. Bu

iligkiler kisilerin birbirine baglanmasi acisindan gerekli bir guctir. Agizdan agiza
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iletisimde yer alanlar, karar verici ile tavsiye kaynagi arasindaki iliskinin
yakinlhigina ya da bag gucine goére siniflandirilabilinir. Bag giicu, kaynagin karar

Bir calismada alici ile arasinda zayif bag olan kaynagin bilgi akisinda etkili
oldugu, alici ile arasinda gucli bag olan kaynagin ise daha c¢ok alicinin
kararlarini etkiledigi belirtimektedir. Ayrica zayif bag olan kaynaklarin daha ¢ok
aktif bilgi arayisinda kullanildiklar ifade edilmektedir (Brown ve Reingen,1987).
Frenzen ve Nakamoto (1993)'da yaptiklari arastirmada bir dnceki calismayi
destekleyen sonuclara ulagsmiglardir. Duhan ve digerleri (1997) karar vericilerin
gucli ya da zayif bilgi kaynaklarina basvurmalarini etkileyen bazi faktorlerin
oldugunu ifade etmektedirler. Kisiler, karar verme zor oldugunda (6rnegin, cesitli
artin alternatiflerinin olmasi) ve Uriinle ilgili daha 6nce yasanan deneyim diizeyi
disuk oldugunda, buydk ihtimalle bag guct yuksek bilgi kaynaklarina
basvurmaktadirlar. Buna karsilik bilgi kaynagindan yararli bilgiler (6rnegin,
doktor ya da hemsireden bir hastalikla ilgili bilgi talep edilmesi gibi) elde etmek
istediklerinde ve mal ya da hizmetle ilgili bilgi dizeyleri az oldugunda, buytk
ihtimalle bag gucu zayif bilgi kaynaklarina basvurmaktadirlar. Voyer ve Bansal
(2000) ise alici ile kaynak arasindaki bag gucuntn/kuvvetinin, alicinin satin
alma karari ile agizdan agiza iletisim bilgisinin alici tarafindan aktif olarak
aranmasi Uzerindeki etkisini incelemislerdir. Buna gore alici ile kaynak
arasindaki bagin gicu arttikga, kaynagin alicinin satin alma karar tzerindeki
etkisi artmaktadir. Ayrica alici tarafindan agizdan agiza iletisim bilgisi daha aktif
olarak talep edilmektedir. Bagin gicu arttikca, alici kaynadi daha yiksek
dizeyde guvenilir bulmaktadir. Alici ile kaynak arasindaki fiziksel yakinlik,
alicinin aktif bilgi arayisini kolaylastirmaktadir. Guclu baglardan saglanan bilgiyi
elde etmek buylk ihtimalle daha az caba gerektirmektedir. Gucli baglar fikir
olusumunu, tutum ve davranis degisimini etkilemektedir (Antonides ve
Raaij},1998).

2.5. Geri Bildirim

Bir mesaji gordikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlari

tepki ya da geri bildirim olarak bilinir (Tenekecioglu ve digerleri,2004,s.216).
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Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaji alip almadigini ya da nasil aldigini
saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin mimkin oldugunca dogru ve hizh bir
sekilde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler arasi iletisim) en
onemli avantajlarindan biri, s6zlii ya da sozsiz isaretler yoluyla ve hizli bir
sekilde geri bildirim saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.303).
Agizdan agiza iletisimde tepki dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir
bicimde gerceklesebilir. Cunkl alict mesaj ile ilgili anlasilmayan her noktayi
kaynaga sorma imkanina sahiptir. Kaynak mesaj kodlama, alici da mesaji agcma
esnasindaki eksiklikleri, hatalari bu yolla giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan
iletisim kanali daha uygun hale getirilebilir.

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala gore
farklihk gosterebilir. Bazi durumlarda alici tepkisini telefon ya da e-posta
araciligiyla kaynaga iletir. Kaynak ile alici ayni ortamda yer aliyorsa, geri
bildirim s6zli ya da s6zsiz olarak iletilir. Bu durumda sozli iletisim yaninda jest

ve mimiklerin kullaniimasi geri bildirimi etkin kilabilir.
2.6. GUrdlt

Gurdltd, mesajin alinmasini ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karigiklik
yaratan faktorlerden birisidir. iletisim sureci icinde bircok dis etken mesajin
alimini  bozabilir. Btun iletisim tarlerinde az da olsa gurdltd vardir
(Fill,1999,s.27;Tenekecioglu ve digerleri,2004,s.216). Adizdan agiza iletisimde
ortamdaki ses duzeyi, telefon hatlarindaki bozulma, elektrik kesintileri,
bilgisayarin kilittenmesi, internet baglantisinin kesilmesi, internet hizinin
yavasglamasi, internetteki sohbet programlarinin yapisindan kaynaklanan
problemler, internet ortaminda uGclncta kisilerin  (6rnedin, bagkasinin
bilgisayarina izin olmadan giren Kisiler) iletisimin kuruldugu sayfalara zarar
vermesi gibi bircok dis faktor iletisim strecini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu
faktorlerin yani sira igitme, gérme, konusma bozukluklari ile aclk, yorgunluk gibi
bazi fizyo-norolojik guriltt kaynaklarini da agizdan agiza iletisim sirecini

olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA A GIZDAN AGIZA

ILETiSIMIN ETKIiSINi OLCMEYE YONELIK ANADOLU UN IVERSITESI
OGRETIM ELEMANLARI UZER iNDE BiR ARASTIRMA

1.ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bdlimde sirasiyla arastirmanin amaci ve ©nemi, arastirmanin
varsayimlari, aragtirmanin sinirhliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni

ve drneklemi, verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.
1.1.Arastirmanin Amaci

Cesitli arastirmalar tuketicilerin satin alma kararlarinda agizdan agiza
iletisimin etkili oldugunu go6stermektedir. Bu arastirmalarda agizdan agiza
iletisimin etkisinin bir takim faktoérlere bagl olarak degisebildigi belirtiimektedir.
Bu baglamda arastirmanin genel amaci; 6gretim elemanlarinin satin aldiklar
herhangi bir mal ya da hizmette agizdan agiza iletisimin etkisi ile Kkisiler
arasindaki bag gucu ve yakinlk derecesi, kaynak ve alicinin uzmanlk dizeyi,
alicinin algiladigi risk duzeyi ve bilginin alici tarafindan talep edilmesi
arasindaki iligkilerin belirlenmesidir. Bunun yani sira agizdan agiza iletisimin
disinda satin alma kararlarinda etkili olan diger bilgi kaynaklarinin belirlenmesi

amaclanmaktadir.
Bu genel amag cercevesinde arastirmanin alt amaclari sdyle 6zetlenebilir:

» Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile kaynak ve
alici arasindaki bag gucu iligskisinin belirlenmesi,

» Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile kaynagin
uzmanlik dizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi,

» Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile alicinin
uzmanlik dizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi,

» Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile alicinin

algiladigi risk duizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi,



63

= Agizdan agiza iletigimin satin alma kararindaki etkisi ile,

Urlin cesidi
Bilgi talebinin alicidan gelip gelmemesi

Kaynak ile alici arasindaki yakinlik derecesi

o o o

Alicinin cinsiyeti, yasi, medeni durumu ve unvani arasinda

anlamh bir farkhligin olup olmadiginin belirlenmesi,

=  QOgretim elemanlarinin mal ya da hizmet satin alirken bilgi aldig
diger kaynaklarin belirlenmesi,
=  Qgretim elemanlarinin satin alma kararlarinda en fazla etkili olan

bilgi kaynaginin belirlenmesidir.
1.2.Arastirmanin Onemi

Agizdan agiza iletigsim, bati dinyasinda arastirmacilarin birgcok acidan ele
aldi§i ilgi ceken konular arasindadir. Ote yandan kavramin 6zellikle son yillarda
uygulamacilarin da ilgisini ¢ektigi ve igsletmelerin pazarlama iletisim cabalarinin
bir parcasi olarak agizdan agiza iletisimden faydalandiklari goérilmektedir.
Yapilan literatlr taramasi sonucunda Ulkemizde bu konuyla ilgili bir yiksek
lisans arastirmasi ve birka¢ makaleye rastlanmistir. Bu arastirmalar disinda
Ulkemizde agizdan agiza iletisimle ilgili yeterli calismanin bulunmadigi
gorulmustar. Bu eksikligin giderilmesi icin, agizdan agiza iletisimin farkli
acilardan incelenmesi buyuk O6nem tasimaktadir. Bu baglamda calismanin
agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisi acgisindan literatiire katki

saglayacagi dusunulmektedir.

AQizdan agiza iletisimin etkisi Urin c¢esidine gore farklilagabilmektedir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin daha fazla oranda etkili oldugu Urin
gruplarinin belirlenmesi, isletmelerin bu Uriin gruplari icin gelistirecekleri
pazarlama stratejileri acgisindan énemli olabilmektedir. Ote yandan agizdan
agiza iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi bir takim faktorlere bagh olarak
degigsebilmektedir. Bu sebeple agizdan agdiza etki ile iligkili faktorlerin

belirlenmesi, agizdan agiza iletisimden faydalanan ya da faydalanmak isteyen



uygulamacilar igin 6nemli olabilmektedir. Bu ¢alisma ile hem agizdan agiza

iletisimin etkili oldugu Griin gruplar hem de agizdan agiza etki ile iligkili faktorler

belirlenecektir. Arastirma bulgularinin uygulamacilara pazarlama stratejileri

gelistirmelerinde katkida bulunacag dusiunilmektedir.

1.3.Aragtirmanin Varsayimlari

Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.
Arastirmada anketi cevaplayan kigiler gecerli ve guvenli bilgiler
vermislerdir.

Tuketicilerin gegcmise doniuk gercek deneyimlerine gore hazirlanan
anket formu, agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisiyle iligkili

faktorleri belirlemek agisindan uygun bir veri toplama aracidir.

1.4.Aragtirmanin Sinirliliklari

Bu arastirmada asagidaki sinirliliklar s6z konusu olmustur.

Arastirma evreni Anadolu Universitesi'nde gorev yapan o6gretim
elemanlarindan olusmaktadir. Bu sebeple arastirma sonuclarina
gore agizdan agiza iletisimin tuketicilerin satin alma kararlarinda
etkisi ile iligkili faktorler konusunda bir genelleme yapilmasi
mumkin olmayacaktir. Bununla birlikte aragtirma sonuglarinin
agizdan agiza iletisimin egitim dizeyi yuksek tiketiciler tGzerindeki
etkisi ile iligkili faktérler konusunda onemli ipuclari saglayacagi
soylenebilir.

Orneklemin belirlenmesinde Anadolu Universitesi'nde gorev yapan
ogretim elemanlarinin unvan dagilimi goéz 6énine alinmistir.
Arastirmada agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi
ile iligkili faktorler, kaynak ile alici arasindaki bagin gucu, kaynagin
uzmanlk derecesi, alicinin uzmanlik derecesi ve algilanan risk ile

sinirhdir. Agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi
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Uzerinde alicinin ve kaynagin kigilik ozellikleri, alici ile kaynak
arasindaki benzerlik gibi faktorler etkili olabilmektedir. Bu faktorler
arastirmanin kapsaminda yer almamaktadir.

= Gecmise donuk deneyimlere gore bilgi toplamanin, kisilerin bu
deneyimleri tam olarak hatirlayamamalari ve agizdan agiza
iletisimin her Urin grubunda etkili olamayacag! gibi bir takim

sinirhliklar bulunmaktadir. Bu sinirhliklar azaltmak icin;

a. Katihmcilara drin cesidi konusunda bir kisitlama getiriimemis,
istedikleri bir mal ya da hizmeti yazmalari istenmistir.

b. Katiimcilardan eski deneyimlerinden ziyade son iki yil icinde
gerceklesen en yeni deneyimlerini dikkate alarak anketi
cevaplamalari istenmistir.

c. Katihmcilara anketi cevaplamak icin yeterli dizeyde slre

taninmistir.
1.5.Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici (betimsel) ve iligkisel arastirma modeli
kullaniimistir. Tanimlayici arastirma modeli adindan da belli oldugu lzere
tanimlayici ve izah edici bir 6zellige sahiptir. Belli bir zaman dilimi i¢inde
toplanilan verilerle arastirilan meseleye isik tutar, meselenin sinirlarini belirler.
Betimsel arastirmalarda amac, eldeki problemi, problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve  degiskenler arasindaki iligkileri  ortaya koymaktir
(Nakip,2003,s.130,Kurtulus,1998). iliskisel arastirmalarda ise degiskenler
arasindaki iligkiler incelenmektedir. Veriler tanimlayici arastirmalarda siklikla
yararlanilan veri toplama tekniklerinden biri olan anket tekniginden yararlanilarak

elde edilmistir.
1.6. Calismanin Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni Anadolu Universitesi'nde enstiti, fakilte ve yiiksek
okullarda gorev yapan 1751 o6gretim elemanindan olugmaktadir. Ogretim
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elemanlarinin akademik unvanlar bazindaki dagilimi Tablo 4'te sunulmaktadir.
Bilgiler Anadolu Universitesi Rektorligu'nden temin edilmigtir.

Tablo 4. Anadolu Universitesi'nde Gorev Yapan Ogretim Elemanlarinin
Unvanlara Gore Dagilimi

Akademik Unvan Personel Sayisi
Profesor 176
Docent 91

Yardimci Dogent 427

Ogretim Gorevlisi 492

Arastirma Gorevlisi 379
Okutman 186

TOPLAM 1751

Arastirma  evreninin - minimum  %210'una (175 kisi) ulasiimasi
hedeflenmigtir. Bu hedefe ulasmak icin secilecek orneklem grubu Anadolu
Universitesinde gorev yapan o6gretim elemanlarinin unvanlari (Profesor,
Dogent, Yardimci Dogent, Ogretim Gorevlisi, Arastirma Gorevlisi, Okutman) baz
alinarak kota orneklemesi yontemiyle belirlenmistir. Kota 6rneklemesi iki
asamali bir yargisal érnekleme olarak gériilebilir. ilk asama, ana kitlenin kontrol
kategorisini (kotasini) olusturmaktan ibarettir. ikinci asamada 6rnek birimleri
kolayda ya da yargisal drnekleme esaslarina gore belirlenir (Nakip,2003,s.186).
Kolayda ve yargisal ornekleme uygulamasinda ornekleme birimleri kolay
bulunur ve kolay o6l¢iim yapilir (Ozmen,2000,s.41). Bu dogrultuda arastirmada
ilk asamada unvanlara gére kotalar belirlenmistir. Orneklem grubunda her bir
kotadaki kisi sayisinin belirlenmesinde, her bir unvandaki personel sayisinin
evren icindeki orani baz alinmigtir (Ornegin, toplam evren icindeki profesor
orani %10.5dir. Bu dogrultuda dagitilan 300 anket iginde 30 Profesore
ulagiimasi hedeflenmistir). ikinci asamada unvanlarin evren igindeki dagihmina
uymak kosuluyla anket formlari arastirmaci tarafindan belirlenen Kkisilere

dagitilmistir. Geri dontsim orani ve anketlerin eksik/hatali donmesi g6z éniine
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alinarak toplam 300 anket dagitiimistir. Bu anketlerin 273'i geri donmdis, eksik
ve hatali olan 18 form elenerek 255 form analiz i¢in kullaniimigtir.

1.7.Anket Formu

Arastirmada kullanilan ve Ek-1'de bir 6rne@i bulunan anket formunda yer
alacak sorularin belirlenmesi amaciyla, konuyla ilgi genis bir literatir taramasi
yapimigtir. Yapilan incelemeler sonucu hazirlanan anket formu 28 sorudan
olusmaktadir. Anket formunun baginda agizdan agiza iletisimin neyi ifade ettigi
ve arastirmanin amaci konusunda kisa bir aciklama yapilmistir. Anket
formunda yer alan ilk 3 soru agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde edilmesi
sonucu satin alinan trin cesidini, bilgi talebinin alicidan gelip gelmedigini ve

bilgi alinan kigiyle olan yakinlik derecesini belirlemeye yoneliktir.

4. soru ile 22. soru arasinda ise agizdan agiza iletisimin satin almadaki
etkisi ile bu etkiye sebep olan faktorler (alici ile kaynak arasindaki bagin gucu,
kaynagin uzmanlik dizeyi, alicinin uzmanlk duzeyi, alicinin algiladigr risk
duzeyi) arasindaki iligkiyi belirlemeye yonelik 19 ifade yer almaktadir. Alici ile
kaynak arasindaki bagin gucdu ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Frenzen ve
Davis (1990) ve Frenzen ve Nakamoto (1993)'nun kaynagin uzmanlik dizeyi
Olceginden, alicinin uzmanhk dizeyi ve algilanan risk ile ilgili ifadelerin
olusturulmasinda Bansal ve Voyer (2000)'in calismalarindan faydalaniimistir.
Adizdan agiza iletisimin etki dizeyini 6lgmek icin kullanilan ifadelerinin
olusturulmasinda ise Bansal ve Voyer (2000), O’cass ve Grace (2004) ve Gilly
ve arkadaglari (1998)'nin calismalarindan vyararlaniimigtir.  Arastirmada
cevaplayicilar 19 ifadeyi, “1: Cok Dugsuk/Hi¢ Yok'dan 5: Cok Yuksek" e kadar

siralanan 5'li Likert tipi 6lcekle degerlendirmislerdir.

23 ve 24. sorular drunle ilgili bilgi alinan diger bilgi kaynaklarini ve bu
kaynaklarin icinde en etkili olan kaynagi belirlemeye yoneliktir. 25, 26, 27 ve
28. sorular ise cevaplayicilarla ilgili demografik bilgileri belirleyeme yodnelik

olarak hazirlanmistir.
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Anket formunda yer alan sorularin cevaplayicilar tarafindan anlasilip
anlasiimadigini belirlemek ve arastirmanin amacina ne derece hizmet ettigini
gormek amaciyla 15 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot ¢calisma sonucu
anlasiimayan ifadeler icin gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi
surecine gecilmistir. Arastirma verileri 29 Mayis — 16 Haziran 2006 tarihleri
arasinda toplanmistir.

Anketteki maddeler arasindaki i¢ tutarlihgr belirlemek amaciyla givenirlik
katsayisi hesaplanmistir. Guvenirlik katsayisinin degerlendiriimesinde uyulan
kriterler su sekilde siralanabilir (Ozdamar,1999,s.512):

0.00 < a < 0.40 ise 0Olgek guvenilir degildir.

0.40 < a < 0.60 ise dlcek dusuk guvenirliktedir.

0.60 < a < 0.80 ise dlcek oldukga guvenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise dlcek yuksek derecede guvenilir bir 6lcektir.

ifadelerin  olugturulmasinda farkli caligmalardan yararlanildigi icin,

degiskenlerin glivenirlik sayilari ayri ayri hesaplanmistir:

Alici ile kaynak arasindaki bagin gicu degiskeni icin hesaplanan

guvenirlik katsayisi a = 0.8792,

Kaynagin uzmanlk dizeyi degiskeni icin hesaplanan guvenirlik katsayisi
a =0.6382,

Alicinin uzmanlik diizeyi degiskeni icin hesaplanan givenirlik katsayisi
0=0.7328,

Algilanan risk diizeyi icin hesaplanan guvenirlik katsayisi a = 0.7623,

Agizdan agiza iletisimin etki duzeyi degiskeni icin hesaplanan guvenirlik
katsayisi a = 0.8416 ‘dir.

Buna goOre, bag gicu ve agizdan agiza iletisimin etki duzeyi
degiskenlerinin yuksek derecede guvenilir; kaynagin uzmanhk dizeyi, alicinin
uzmanhk dizeyi ve algilanan risk dizeyi degiskenlerinin oldukca guavenilir

oldugu soéylenebilir.
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1.8. Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler bilgisayara aktariimis ve verilerin analizinde
Microsoft Office Excell ve SPSS (Sosyal Bilimler icin istatistik Paketi) paket

programinin 10. suriminden faydalaniimistir.
2. ARASTIRMANIN BULGULARI
2.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum ve unvanlarina iligkin

bilgiler agsagidaki tablolarda gosterilmektedir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yuzde(%)
Kadin 125 49,0
Erkek 130 51,0

Toplam 255 100,0

Arastirmaya katilanlarin %49’u kadin, %51'i erkeklerden olusmaktadir.

Tablo 6. Cevaplayicilarin Yasa Goére Dagilimi

Yas Frekans Yuzde(%)
24 ve alti 4 1,6
25-34 150 58,8
35-44 71 27,8
45-54 20 7,8
55 ve Ustu 10 3,9
Toplam 255 100,0
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Arastirmaya katilanlarin yas araliklarina gore dagilimlari incelendiginde,
%58.8'inin 25 ila 34 yas arasinda, %27.8'inin 35 ila 44 yas arasinda, %7.8’inin
45 ila 54 yas arasinda, %3.9’'unun 55 ve Uzeri yasta, %1.6’sinin ise 24 ve alti
yasta oldugu goérulmektedir. Cevaplayicilarin yarisindan fazlasi 25 ile 34 yas

arasindadir.

Tablo 7. Cevaplayicilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yuzde(%)
Evli 165 64,7
Evli Degil 90 35,3
Toplam 255 100,0

Cevaplayicilarin medeni durumlarina goére dagihmlari incelendiginde,

%64.7'sinin evli, %35.3’Unun ise evli olmadigi gorulmektedir.

Tablo 8. Cevaplayicilarin Unvanlarina Gére Dagilimi

Unvan Frekans Yuzde(%)
Profesor 20 7,8
Docent 12 4,7
Yardimci Dogent 71 27,8
Ogretim Gorevlisi 68 26,7
Arastirma Gorevlisi 71 27,8
Okutman 13 5,1
Toplam 255 100,0

Cevaplayicilarin unvanlarina gore dagilimlari incelendiginde, %27.8’inin
yardimci dogent ve arastirma gorevlisi, %26.7’sinin 6gretim gorevlisi, %7.8’inin
profesor, %5.1’'nin okutman ve %4.7'sinin dogent oldugu gorilmektedir.

Arastirmada yardimci dogent ve arastirma gorevlisi sayisinin yiksek olmasi,
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Anadolu Universitesi’'nin toplam akademik personeli icinde bu unvanlardaki kisi
sayisinin yuksek olmasindan kaynaklanmaktadir.

2.2. Cevaplayicilarin A gizdan Agizdan iletisimin Etkisiyle Satin
Aldiklar Mal ve Hizmetler
Cevaplayicilarin gevresindeki kisilerle agizdan agiza iletisim sonucu satin
aldiklart mal ve hizmetlerin tarlerine gore dagilimlari incelendiginde, %33.7 ile
bilgisayar, fotograf makinesi, kamera, cep telefonu, bilgisayar parcalari vb.
yiksek teknoloji drtnleri ilk sirada, %26.3 ile ev ve araba ikinci sirada yer
almaktadir. Bu Urunleri %8.2'lik oranla dayanikli tiketim mallari/kiicik ev aletleri
ve doktor secimi, %6.3’luk oranla kisisel bakim drtnleri, %2.7’lik oranla sigorta
acentesi ve kuafor secimi ve %1.2’lik oranla terzi secimi izlemektedir. Diger
kategorisinde %4.3’lik oran igerisinde ise kitap, boya, lens, evcil hayvan,
kiyafet gibi mallarla, strticti kursu ve okul secimi gibi hizmetler yer almaktadir.

Tablo 9. Agizdan Agiza iletisim Etkisiyle Satin Alinan Uriinler

Uriin Ce sidi Frekans Yizde(%)
Yuksek Teknoloji Uriini 86 33,7
Araba /Ev 67 26,3
Dayanikh Tuketim Mallari/ 21 8,2
Kicuk Ev Aletleri
Doktor Segimi 21 8,2
Kigisel Bakim Uriini 16 6,3
Tatil Yeri Secgimi 16 6,3
Diger 11 4,3
Kuafor Secimi 7 2,7
Sigorta Acentesi Secimi 7 2,7
Terzi Segimi 3 1,2
Toplam 255 100,0
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Cevaplayicilarin agizdan agiza iletisim yoluyla satin aldiklari Granlerin;
yuksek teknoloji trtnleri, araba, ev, dayanikli tiketim mallari ve kigisel bakim
aranleri gibi yiksek ilgilenimli mallar oldugu goérulmektedir. Bunun yaninda
doktor secimi, tatil yeri sec¢imi, sigorta acentesi secimi, kuafor secimi gibi hizmet

satin alimlarinda da agizdan agiza iletisimden faydalanildigi séylenebilir.

2.3. Cevaplayicilarin A gizdan Agiza lletisim Yoluyla Bilgi Talep
Etme Durumlari

Cevaplayicilarin agizdan agiza iletisim taleplerine iligkin dagilimlara
bakildiginda, %80’inin gorus aldigi kisiden (kaynaktan) kendisinin bilgi talep
ettigi gorulmektedir. Cevaplayicilarin  %20’si herhangi bir bilgi talebinde

bulunmadigini belirtmigtir.

Tablo 10. Cevaplayicilarin Agizdan Agiza iletisim Talepleri

Talep Durumu Frekans Yuzde(%)
Evet 204 80,0
Hayir 51 20,0
Toplam 255 100,0

Bu durumda cevaplayicilarin biytk cogunlugunun herhangi bir Griint satin
almadan once, uygun gordugu kisilerden bilgi talep ederek agizdan agiza
iletisim  sohbetlerini  baglattiklari  gorulmektedir.  Bilgi talep etmeyen

cevaplayicilar icin, trinle ilgili bir sohbete sonradan katildiklari séylenebilir.
2.4. Cevaplayicilarin Bilgi Aldiklari Ki  siyle Yakinlik Dereceleri

Tablo 11'de cevaplayicilarin agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi aldiklari
kisilerle yakinlik derecelerine iligkin dagilimlar incelendiginde, arkadaslar
%46.3'luk oranla ilk sirada ve is arkadaglari ise %23.1'luk oranla ikinci sirada
yer almaktadir. Bu oranlari, %8.2 ile akraba, %6.7 ile es, %4.7 ile anne baba ve
%4.3 ile ilk kez karsilasilan birisi izlemektedir. %1.2’lik oranla komsu ve

%0.4°'luk oranla ¢ocuk ise son iki sirada yer almaktadir.
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Cevaplayicilarin yarisindan fazlasinin satin alacaklari Griinlerle ilgili olarak

arkadaslariyla ya da is arkadaslarnyla agizdan agiza iletisime girdikleri

sdylenebilir. Cevaplayicilarin beste birinin akraba, anne-baba, es, cocuk gibi

kisilerle agizdan agiza iletisimde bulunduklari gérilmektedir.

Bunun yani sira

herhangi bir ortamda ilk kez karsilasilan kisilerin de agizdan agiza iletigim

yoluyla etkide bulanan kigiler oldugu gorilmektedir.

Tablo 11. Cevaplayicilarin Bilgi Aldiklari Kisilerle Yakinlik Dereceleri

Bilgi Alinan Ki gi Frekans Yizde(%)

Arkadas 118 46,3

is Arkadas! 59 23,1
Akraba 21 8,2
Es 17 6,7
Diger 13 51
Anne Baba 12 4,7
ik kez karsilasilan birisi 11 4,3
Komsu 3 1,2
Cocuk 1 4

Toplam 255 100,0

2.5. Cevaplayicilar ile Bilgi Aldiklari Ki

si Arasindaki Ba gin Kuvveti

Onceki bolimde belirtildigi gibi literatiirde kaynak ile alici arasindaki bagin

gucundn (kuvveti) agizdan agiza iletisimindeki etkisini inceleyen calismalar

bulunmaktadir. Bu calismada bag gucunu belirlemek icin daha 6nce yapilan

calismalarda kullanilan g ifade gelistirilmistir. Bunlar, alicinin kaynak ile kisisel

bir sirr paylasma diizeyi, kaynak ile bos vakitleri birlikte gecirme dizeyi ve

kaynaktan ihtiyac duyuldugunda yardim isteme dizeyiyle ilgilidir.
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Tablo 12'de cevaplayicilarin agizdan agiza iletisimde bulunduklari
kisilerle aralarindaki bagin gutcini gOsteren ortalamalar incelendiginde,
cevaplayicilarin agizdan agiza iletisimde bulunduklan kigilerle beraber vakit
gecirme ve Kkisisel sirlarini paylasma derecelerinin orta dizeyde oldugu
gorulmektedir. Kigilerin intiya¢ duyduklarinda kaynaktan yardim isteme
duzeylerinin ise yuksek oldugu séylenebilir.

Tablo 12. Cevaplayicilarin Kaynak ile Aralarindaki Bagin Giiciine iligkin

Algilamalari
< =
£, g LIV
. 8 g8 %287
Alici ile Kaynak o) = £ 5 S o .o
Arasindaki Ba §in Giicii O > O Q 0o oI
Kisisel Sirri Paylasma o4 68 66 36 31 3.30
9%21.2 | %26.7 | %25.9 | %26.7 | %21.2 :
Bos Zamanlari Birlikte 33 65 88 40 29
Gecirme %12.9 | %25.5 | %34.5 | %15.7 | %11.4 | 312
Gerektiginde Yardim 70 79 45 33 28
isteme %27.5 | %31.0 | %17.6 | %12.9 | %11.0 | 3-90
1=Cok Dusuk/Hic Yok 5=Cok Yuksek

n=255

2.6. Cevaplayicilarin Bilgi Aldiklari Ki  silerin Satin Alinan Uriinle ilgili
Uzmanlik Duzeyleri

Kaynagin urdnle ilgili uzmanhk dizeyini belirlemek igin, kaynagin drtnle

ilgili bilgi diizeyi, egitim/uzmanlik dtizeyi ve kullanici olarak drtinle ilgili deneyimi

olmak Uzere Uc¢ ifade gelistirilmistir. Tablo 13’'te cevaplayicilarin bilgi aldiklar

kisilerin uzmanlik dizeyleri ile ilgili algilamalar gosterilmektedir.

Cevaplayicilar bilgi aldiklari kisilerin o Grtn ile ilgili bilgi dizeylerinin ve
deneyimlerinin yiksek dizeyde oldugu digstnmektedirler. Bilgi alinan kiginin o
aran ile ilgili algilanan egitim ya da uzmanlik diizeyi ise orta dizeydedir.
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Tablo 13. Kaynak Konumundaki Kisilerin Uzmanlik Diizeyine iligkin Algilamalar

= =

¢ g I .

> |3 | = |62 | %
Kayna gin Uzmanlik S = £ X 3z 5L
Diizeyi O > ONa) @] O
Kaynagin Uriinle ilgili 82 117 50 5 1 4.07
Bilgi Duzeyi %32.2 | %45.9 | %19.6 | %2.0 | %0.4 '
Kaynagin Uriinle ilgili 48 62 77 36 32 3.92
Egitim/Uzmanlik Dizeyi | %18.8 | %24.3 | %30.2 | %14.1 | %125 | ™
Kaynagin Kullanici 94 115 32 5 9 4.09
Olarak Deneyimi %36.9 | %45.1 | %12.5 | %2.0 | %3.5 '

1=Cok Dusuk/Hi¢ Yok 5=Cok Yuksek

n=255

2.7. Cevaplayicilarin Satin Aldiklari Urtinle

ilgili Uzmanlik Diizeyleri

Cevaplayicilarin drtnle ilgili uzmanlik dizeylerini belirlemek icin, alicinin

aranle ilgili bilgi dizeyi, egitim/uzmanlik dizeyi ve kullanici olarak Grinle ilgili

deneyimi olmak Uzere U¢ ifade gelistirilmistir. Tablo 14’te cevaplayicilarin satin

aldiklan Grdnle ilgili kendi uzmanlik duzeylerine iligkin algilari yer almaktadir.

Cevaplayicilarin kendi trtn bilgileri ve deneyimleri ile ilgili algilamalari orta

dizeydedir. Katihmcilar trtnle ilgili uzmanlk ya da egitim duzeylerinin dusuk

dizeyde oldugunu belirtmiglerdir.

Tablo 14. Cevaplayicilarin Satin Aldiklari Uriinle ilgili Uzmanlik Diizeyleri

> & | = | 82
Alicinin Uzmanlik S = gX = S o
Diizeyi O > OO0 @) O-T
Alicinin Bilgi Duzeyi 22 4 104 28 ! 3.37

%8.6 | %36.9 | %40.8 | %11.0 | %2.7 :

Alicinin Egitim/Uzmanlik 8 39 97 67 44
Diizeyi %3.1 | %15.3 | %38.0 | %26.3 | %17.3 | 2-60
Alicinin Kullanici Olarak 21 77 93 41 23
Deneyimi %8.2 | %30.2 | %36.5 | %16.1 | %9.0 | 3-12

1=Cok Dusuk/Hic Yok 5=Cok Yuksek

n=255
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2.8. Cevaplayicilarin Satin Aldiklari Urtinle ilgili Algiladiklari Risk

Duzeyleri

Algilanan riskin etkisini dlgmek igin risk turleri esas alinarak, trdnle ilgili
algilanan finansal risk, performans riski, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk
ve teknik risk olmak Uzere alti ifade gelistirilmistir. Tablo 15’de cevaplayicilarin
satin aldiklari trtnle ilgili algiladiklari risk dizeyine iligkin ortalamalar yer
almaktadir. Buna gore katilimcilarin satin aldiklari drtnle ilgili finansal acgidan
ve Urdnun performansi agisindan orta dizeyde risk algiladiklari séylenebilir.
Cevaplayicilarin dranle ilgili algiladiklari sosyal riskin ise ¢ok dusik dizeyde
oldugu goriilmektedir. Uriinle ilgili algilanan fiziksel, psikolojik ve teknik risk ise
dusuk duzeydedir. Cevaplayicilarin satin aldiklari Grandn dayanikhhgi, gucd,
kalitesi, fiyati acisindan algiladiklar risk, Grinin toplumda kabul g6érip

gormemesi riskine gore daha fazla orandadir.

Tablo 15. Cevaplayicilarin Satin Aldiklar Uriinle ilgili Algiladiklari Risk

Duzeyleri
~ >
()] "
9 ° ":'—;"_\4 _
Hee | X D X
> () > 4 ao
= | £ g8 2| x5
Algilanan Risk Diizeyi O > i o oI
Finansal Risk 20 87 20 a7 11
%7.8 | %34.1 | %35.3 | %18.4 | %4.3 | 322
berf Riski 20 71 79 71 14
erformans Riski %7.8 | %27.8 | %31.0 | %27.8 | %55 | 3:04
Fiziksel Risk 11 27 53 85 9
%4.3 | %10.6 | %20.8 | %33.3 | %31.0 | 223
Sosval Risk 2 12 24 60 157
y %0.8 | %4.7 | %9.4 | %235 | %61.6 | 1-99
. 8 26 61 74 86
Psikolojik Risk %3.1 | %10.2 | %23.9 | %29.0 | %33.7 | 2-20
.. 9 26 55 81 84
Teknik Risk %3.5 | %10.2 | %21.6 | %31.8 | %32.9 | 219

1=Cok Dusuk/Hi¢ Yok 5=Cok Yuksek
n=255
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2.9. Cevaplayicilarin A gizdan Agiza iletigimden Etkilenme Diizeyleri

Agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisini belirlemek icin, daha
onceki calismalarda kullanilan dort ifade gelistirilmistir. Bu ifadeler; kaynaktan
elde edilen bilgi miktari, kaynagin satin alinan UGranin daha Once
dusunudlmeyen yonlerini ortaya c¢ikarma duzeyi, kaynagin satin alma

kararindaki yardim diizeyi ve satin almadaki etkisi ile ilgilidir.

Tablo 16 incelendiginde cevaplayicilarin gerek Urinle ilgili farkh bilgiler
elde etme gerekse agizdan agiza iletisimde bulunduklari kiginin satin almadaki
yardim dizeyi ve etkisi acisindan bu tur bir iletisimden yiksek dizeyde

etkilendikleri sdylenebilir.

Tablo 16. Agizdan Agiza iletisimden Etkilenme Diizeyleri

3

3 9 2 |

> | g | o | £ &g
Agizdan Agiza S = 8 = S
ileti simin Etkisi o > O - oI
Kaynagin Elde Edilen 49 134 63 7 2
Bilgi Duizeyi %19.2 | %52.5 | %24.7 | %2.7 | %0.8 | 386
Kaynagin Daha Once 44 104 71 29 7

Dusunulmeyen Seyleri %17.3 | %40.8 | %27.8 | %11.4 | %2.7 | 358
Belirtme Duzeyi

Kaynagin Satin Alma 69 122 52 7 5
Kararindaki Yardim %27.1 | %47.8 | %20.4 | %2.7 | %2.0 | 3.95
Duzeyi
Kaynagin Satin Alma 80 113 48 10 4
Kararindaki Etkisi %31.4 | %44.3 | %18.8 | %3.9 | %1.6 | 400
1=Cok Dusuk/Hi¢c Yok 5=Cok Yuksek
n=255

2.9.1. Bag Giiciine Gore A §izdan Agiza lleti gim Etkisi

Kaynak ile alici arasindaki bagin gucine bagh olarak agizdan agiza
iletisimin etkisinin farklilagsacag! cesitli arastirmalarda ifade edilmektedir. Bu
dogrultuda bag gucu ile agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi
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arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit korelasyon
analizi yapilmistir. Sonuclar .05 anlamhlik dizeyinde degerlendirilmigtir.
Korelasyon katsayisinin buyuklik bakimindan yorumlanmasinda asagidaki

sinirlar esas alinmistir (Buyikéztirk,2003,s.32):

0.00<r<0.3 pozitif yonde dustik dizeyde iligki
0.3 <r<0.7 pozitif yonde orta dizeyde iligki

0.7 <r<1 pozitif yonde yuksek duzeyde iligki
0.00>r>-0.3 negatif yonde dusik duzeyde iligki
-0.3 >r>-0.7 negatif yonde orta duzeyde iligki
-0.7 >r>-1 negatif yonde yuksek duzeyde iligki

Tablo 17. Bag Giicil ile Agizdan Adiza iletisim Arasindaki Korelasyon

Pearson Korelasyon Katsayisi N P ro?

178 255 ,004 0,031

Korelasyon analizi sonucu kisiler arasindaki bagin gici ile agizdan agiza
iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda pozitif yonde (r=.178, r*=0.031,
p<.01) anlamli dusuk dizeyde bir iligki bulundugu tespit edilmistir. Buna goére
agizdan agiza iletigsim etkisindeki degiskenligin %3.1’'inin kigiler arasindaki bag
gucunden kaynaklandig séylenebilir.

Bu iki degisken arasindaki iligkiyi etkileyen baska degiskenlerin olup
olmadigini belirlemek amaciyla kismi korelasyon analizi yapilmigtir. Kismi
korelasyon analiz sonucunda kaynak konumundaki kisinin uzmanlik dizeyinin
bu iki degiskeni etkiledigi (r=.273 , r’=0.075), kaynagin uzmanlik dizeyi
degiskeni kontrol edildiginde agizdan agiza iletisim etkisindeki degiskenligin

%7.5'inin kisiler arasindaki bag gucunden kaynaklandigi séylenebilir.

Kaynak ile alici arasindaki bagin gucine gére agizdan agiza iletisimin etki
dizeyinin farkl olup olmayacagini belirlemek amaciyla Tablo 18'deki capraz
tablo gelistiriimigtir. Tablo incelendiginde bag gucu ile agizdan agiza iletigsimin

etkisi arasindaki anlamli iliskinin varhgi bir kez daha gorulmektedir.

Buna gore agizdan agiza iletisimden yuksek oranda etkilenen her 100
kisiden 56’sinin kaynak ile arasindaki bagin guci yuksek dizeydedir. Yine
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agizdan agiza iletisimden yiksek oranda etkilenen her 100 kigiden 23'Unin

kaynak ile arasinda orta diizeyde bir samimiyet oldugu gorilmektedir.

Tablo 18. Bag Giiciine Gére Adizdan Agiza iletisimin Etkisi’

Agizdan Agiza
ileti gimin Etkisi
= g % =
o £ 2 =
8 @] > %
> r—
Alici ile Kaynak
Arasindaki Ba gin Gicu
Disiik 6 16 36 58
%46.2 | %21.3 | %21.6 | %22.7
Orta 3 33 38 74
%23.1 | %44.0 | %22.8 | %29.0
Yiiksek 4 26 93 123
%30.8 | %34.7 | %55.7 | %48.2
13 75 167 255
TOPLAM %100.0 %100.0 | %100.0 %100.0

*Tablo 18'de Cok Duslk/Dusuk duzeyleri ile Yiksek/Cok Yiksek duzeyleri birlestirilerek duzey
sayisi uge indirilmigstir.

] 2.9.2. Kaynagin Uzmanlk Duzeyine Goére A gizdan Agiza
lleti simin Etkisi

Kaynagin uzmanlik duzeyi ile agizdan agiza iletigimin satin alma
kararindaki etkisi arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit

korelasyon analizi yapiimistir.

Tablo 19. Kaynagin Uzmanlik Duzeyi ile Agizdan Agiza iletisim
Arasindaki Korelasyon

Pearson Korelasyon Katsayisi N P ro?

491 255 ,000 0,24

Korelasyon analizi sonucu kaynagin uzmanlik dizeyi ile agizdan agiza
iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda pozitif yénde (r=.491, r?=0.24,
p<.01) anlamli orta dizeyde bir iligki bulundugu tespit edilmistir. Buna gbére
agizdan agiza iletisim etkisindeki degiskenligin %24’'nin kaynagdin uzmanlhk

duzeyinden kaynaklandigi sdylenebilir.
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Bu iki degigken arasindaki iligkiyi etkileyen bagka degiskenlerin olup
olmadigini belirlemek amaciyla kismi korelasyon analizi yapilmistir. Kismi
korelasyon analiz sonucunda alici ile kaynak arasindaki samimiyet diizeyinin bu
iki degiskeni az oranda etkiledigi (r=.524, r’= .275, p<.01), bu degisken kontrol
edildiginde agizdan agiza iletisim etkisindeki degiskenligin %27’sinin bilgi alinan
kisinin uzmanlik dizeyinden kaynaklandigi séylenebilir.

Tablo 20’de kaynagin uzmanlik dizeyine gore agizdan agiza iletisimin etki
dizeyleri yer almaktadir. Yine bu tabloda da kaynagin uzmanhk dizeyi ile
agizdan agiza iletisimin etkisi arasindaki iligki gorulmektedir. Agizdan agiza
iletisimden yuksek duzeyde etkilenen cevaplayicilarin %79'u bilgi aldiklar kisiyi
yuksek duzeyde uzman olarak goérmektedirler. Agizdan agiza iletisimden orta
dizeyde etkilendiklerini belirten kisilerin %40’ bilgi aldiklari kigiyi yluksek
dizeyde uzman olarak gorduklerini belirtmislerdir.

Tablo 20. Kaynagin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisimin Etkisi’

Agizdan Agiza
ileti simin Etkisi
=] 9 E %
= X
8 O = %
> ~
Kaynagin
Uzmanlik Dlzeyi
Diisiik 1 6 6 13
%7.7 | %8.0 | %3.6 | %5.1
Orta 6 39 29 74
%42.2 | %52.0 | %17.4 | %29.0
Yiiksek 6 30 132 168
%42.2 | %40.0 | %79.0 | %65.9
13 75 167 255
TOPLAM %100.0 %100.0 | %100.0 %100.0

*Tablo 20’de Cok Dusik/Dusuk duzeyleri ile Yiksek/Cok Yiksek duzeyleri birlestirilerek duzey
sayisi uge indirilmigstir.
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_ 2.9.3. Alcinin Uzmanhk Dizeyine Go6re A @izdan Agiza
lleti simin Etkisi

Alcinin uzmanhk dizeyi ile agizdan agiza iletisimin etkisi arasinda bir iligki
olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla yine basit korelasyon analizi yapilmistir.
Korelasyon analizi sonucu alicinin uzmanlhk dizeyi ile agizdan agiza iletisimin
satin alma kararindaki etkisi arasinda (r=-.038, p>.05) anlamli bir iligki

bulunmadigi tespit edilmistir.

Bu durum Tablo 21'de de gorulmektedir. Urlnle ilgili kendisini orta
dizeyde uzman olarak goren kisiler agizdan agiza iletisimden daha fazla
oranda etkilenmekle birlikte dusik ve yuksek dizeyde uzman kigilerin de
iletisimden yUksek oranda etkilendikleri gortulmektedir. Tablo incelendiginde,
artnle ilgili olarak kendisini orta dizeyde uzman olarak géren cevaplayicilar
Uzerinde agizdan agiza iletisimin etkisinin orta (%58.7) ve yuksek dizeyde
(%47.9) oldugu soylenebilir. Agizdan agiza iletisimden yuksek duzeyde
etkilenen cevaplayicilarin %24°’G ise kendilerini disik dizeyde uzman olarak

gormektedirler.

Tablo 21. Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisimin Etkisi

Agizdan Agiza
ileti gsimin Etkisi
s s % 3
o = X
8 O = %
> |—
Alicinin
Uzmanlik Dlzeyi
Disiik 3 15 40 58
%23.1 | %20.0 | %24.0 | %22.7
Orta 6 44 80 130
%46.2 | %58.7 | %47.9 | %51.0
Yiiksek 4 16 47 67
%30.8 | %21.3 | %28.1 | %26.3
13 75 167 255
TOPLAM %100.0 | %100.0|%100.0 | %100.0

*Tablo 22'de Cok Duslk/Dusuk duzeyleri ile Yiksek/Cok Yiksek duzeyleri birlestirilerek duzey
sayisi t¢e indirilmigtir.
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_ 2.9.4. Alicinin Algiladi g1 Risk Diuzeyine Gore A gizdan Agiza
lleti simin Etkisi

Alcinin dranle ilgili algiladigr risk dizeyi ile agizdan agiza iletisimin etkisi
arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit korelasyon
analizi yapiimistir. Korelasyon analizi sonucu alicinin algiladigi risk duzeyi ile
agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda (r=.000, p>.05)

pozitif ya da negatif herhangi bir iligki bulunmadigi tespit edilmigtir.

Tablo 16'da belirtildigi gibi, satin alinan drtnle ilgili algilanan risk duzeyleri
genel olarak diuguk duzeydedir. Cevaplayicilarin %62’si drtnle ilgili olarak
dusuk duzeyde risk algiladiklarini belirtmiglerdir. Bu durum finansal risk ve
performans riski disindaki risklerin  kisiye ©6zel olmasindan dolayi
cevaplayicilarin bu tlr bir durumu yansitmak istememesinden kaynaklanabilir.
Bu nedenle algilanan riskin orta diizeyde oldugu finansal risk Uzerinde agizdan

agiza iletisimin etkisi incelenmistir.

Tablo 22. Algilanan Finansal Risk Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisimin

Etkisi
Agizdan Agiza
lleti simin Etkisi
=
= I E <
U - ~
8 @) S %
> —
Algilanan Finansal
Risk Dizeyi
o . 0 2 9 11
Gok Dustk / Hig Yok %0.0 | %27 | %5.4 | %43
Diisiik 0 13 34 47
s %0.0 | %17.3 | %20.4 | %18.4
Orta 8 24 58 90
%61.5 | %32.0 | %34.7 | %35.3
Yiiksek 4 31 52 87
030.8 | %41.3 | %31.1 | %34.1
.. 1 5 14 20
Gok Yuksek %7.7 | %6.7 | %8.4 | %7.8
13 75 167 255
TOPLAM 0100.0 | %100.0|9%100.0 (9%100.0
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Tablo 22 incelendiginde cevaplayicilarin yaklagik %40’1inin satin aldiklar
aran ile ilgili yiksek diizeyde finansal risk algiladiklari gorilmektedir. Bu kigiler

agizdan agiza iletisimden ytiksek oranda etkilenmektedir.

Agizdan agiza iletisimin performans riski tUzerindeki etkisi incelendiginde,
satin aldiklarn Grintn performansi, kalitesi, hizi vb. yaklasik olarak %33’
yuksek dizeyde risk algilamaktadir. Yuksek risk algilayan bu kigilerin agizdan

agiza iletisimden yiksek oranda etkilendikleri gérilmektedir (Tablo 23).

Tablo 23. Algilanan Performans Risk Diizeyine Gore Adizdan Agdiza iletisimin

Etkisi
Agizdan Agiza
lleti simin Etkisi
= 4 03 3
o et -
S o é o
&) = E
Algilanan Performans
Risk Dizeyi
o 1 1 12 14
Gok Dustk /Hig Yok | %2 077 | %72 %55
Diisiik 5 19 47 71
¥ %38.5 | %25.3 | %28.1 | %27.8
orta 4 21 54 79
%30.8 | %28 | %32.3 %31
Viiksek 2 28 41 71
%15.4 | %37.3 | %24.6  %27.8
) 1 6 13 20
Gok Yuksek %77  %8.0 @ %7.8  %7.8
13 75 167 | 255
TOPLAM 9100.0 %100.0 %100.0 9%100.0

_ 2.9.5. Alicinin Bilgi Talep Etme Durumuna Gére A gizdan Agiza
lleti simin Etkisi

Tablo 24’de alicinin bilgi talep etme durumuna gore agizdan agiza
iletisimin etkisine iligkin ortalamalar yer almaktadir. Kaynaktan elde edilen
bilginin miktar ile kaynagin daha 6nce dusunulmeyen seyleri ortaya ¢ikartma
diuzeyi, bilgi talep eden ve bilgi talep etmeyen cevaplayicilar agisindan hemen
hemen ayni dizeydedir. Kaynagin satin alma kararindaki yardim duzeyi ve



etkisinin ise bilgi talep eden cevaplayicilarda daha yiksek dizeyde oldugu

gorulmektedir.

Tablo 24. Talep Durumuna Gére Agizdan Agiza iletisimin Etkisi

Talep Durumu
Bilgi Talep Bilgi Talep
Edenler Etmeyenler

Agizdan Agiza
ileti simin Etkisi
Kaynaktan Elde Edilen 391 368
Bilgi Miktari
Kaynagin Daha Once
Dustinilmeyen Seyleri 3.60 3.50
Belirtme Duzeyi
Kaynagin Satin Alma
Kararindaki Yardim 4.03 3.62
Duzeyi
Kaynagin Satin Alma 4.03 3.86
Kararindaki Etkisi

1=Cok Dusuk/Hic Yok 5=Cok Yuksek
n=255

2.9.6. Etki Duzeyi ile Demografik Ozellikler, Urin  Cesidi ve

Bilgi Talep Etme Durumu Arasindaki  lligkiler
Agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisi ile trin c¢esidi, alicinin bilgi
talep etmesi, cinsiyet ve medeni durum arasinda bir fark olup olmadigini
belirlemek amaciyla t-testi yapilmistir. Analizler sonucunda agizdan agiza
iletisimin satin almadaki etkisi ile Grin cesidi, alicinin bilgi talep etmesi, cinsiyet

ve medeni durum degiskenleri arasinda bir fark olmadigi tespit edilmistir.

Agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisi ile yas degiskeni arasinda bir
fark olup olmadigini belirlemek amaciyla Anova analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda agizdan agiza iletisim ile yas dediskeni arasinda bir fark olmadigi

belirlenmistir.
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2.10. Cevaplayicilarin A gizdan Agiza iletisim Disinda Bilgi Aldiklari

Kaynaklar

Cevaplayicilarin satin aldiklari Griinle ilgili agizdan agiza iletisim disinda
bilgi aldiklari kaynaklar incelendiginde, internetin % 60.4’lUk oranla ilk sirada
yer aldigi gorulmektedir. Bilgi kaynagi olarak brosur, katalog ve kullanma
kilavuzlari ise % 38’lik oranla ikinci sirada yer almaktadir. Siralamada % 35.7’lik
oranla satis elemani tglncu sirada, % 22’lik oranla yazili ve gorsel basindaki
haber ve yorumlar doérdincu sirada ve %20’lik oranla reklam besinci sirada yer
almaktadir. Katihmcilarin %5.9'u satin aldiklari drtnle ilgili agizdan agiza

iletisim diginda bagka hicbir kaynaktan bilgi almadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 25. Agizdan Agiza iletisim Disinda Bilgi Alinan Kaynaklar

Diger Bilgi Kaynaklari Frekans | Yuzde (%)
Internet 154 60.4
Brosur/Katalog/Kullanma
Kilavuzu 97 38.0
Satig Elemani 91 35.7
Yazili ve Gorsel Basindaki
[Haber ve Yorumlar 56 22.0
|Rek|am 51 20.0
|Diger 37 14.5
IHigbiri 15 59

Internetin  bir bilgi kaynagi olarak o6nemli dizeyde tercih edildigi
gorulmektedir. Bu durum cevaplayicilarin bilgisayar ve internet erisime en
azindan igyerlerinde sahip olmalarindan, bilgisayar kullanma becerilerinden
kaynaklanabilir. Reklamin diger bilgi kaynaklarina gére daha az oranda tercih
edilen bir kaynak oldugu gorulmektedir. Yine bu durum cevaplayicilarin egitim
dizeylerinin yiksek olmasi nedeniyle bu tur kaynaklardan daha az
etkilenmesinden ya da uruntn 6zelliginden kaynaklanabilir. Satis elemanlarinin

ve brosir, katalog gibi yazili materyallerin 6nemli bir kaynagi olarak tercih
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edildigi gorulmektedir. Bilgi kaynagi olarak diger secenegini igaretleyen
cevaplayicilar ise kaynagin disindaki bagka kigilerden, triin uzmanlarindan bilgi

aldiklarini belirtmiglerdir.

2.11. Cevaplayicilarin Satin Alma Kararlarini En Fa zla Oranda
Etkileyen Bilgi Kaynaklari

Katihmcilarin belirttikleri Gréind satin alma kararlarini en fazla oranda
etkileyen kaynaklar incelendiginde, agizdan agiza iletisimin %50’ye yakin bir
oranla ilk sirada yer aldigi gorilmektedir. Agizdan agiza iletisimin objekiif,
bagimsiz, tiketici yonlu bir bilgi kaynagi olmasinin ve kigilere sinirsiz/hizh bilgi

sunmasinin bu durumu etkiledigi séylenebilir.

Tablo 26. Satin Alma Kararini En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi Kaynaklari’

En Etkili Kaynak Frekans [uzde (%)
AJizdan Adiza iletisim 126 49,4
Internet 45 17,6
Satis Elemani 19 7,5
Yazili ve Gorsel Basindaki 7 2,7
Haber ve Yorumlar
Brosur/Katalog/Kullanma 7 2,7
Kilavuzu
Diger 7 2,7
Reklam 4 1,6
TOPLAM 215 84,3

*Bu soruda cevaplayicilardan tek bir segenek isaretlemeleri istendiginden, birden fazla
secenek isaretleyen 40 kisinin cevaplari gecersiz sayilimistir.

internet en etkili bilgi kaynagi olarak ikinci sirada yer almaktadir. Bu
noktada interneti en etkili bilgi kaynagi olarak isaretleyen cevaplayicilarin, satin
alacaklari Grtnlerle ilgili olarak isletmelerin web siteleri disinda forumlar, sikayet
siteleri, Dbloglar, aligveris siteleri gibi internet ortamlarindaki yorumlari,
sikayetleri, Uriin puanlarini takip ederek aslinda yine dnemli 6lciide agizdan

agiza iletisimden faydalandiklari séylenebilir.
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SONUC

Yapilan literattr incelemesinde agizdan agiza iletisimi cesitli acilardan ele
alan pek cok calisma oldugu goérilmustir. Bu calismalarin bir kisminda olumlu
ve olumsuz agizdan agiza iletisimin etkileri incelenmekte, bazi ¢alismalarda ise
musteri memnuniyetinin satin alma sonrasi agizdan agiza iletisimdeki etkisi ele
alinmaktadir. Bunun yani sira agizdan agiza iletisimle iliskili faktorleri ele alan
calismalar da bulunmaktadir. Bu calismalarin bazilar tek bir degiskenin
agizdan agiza iletisimle iligkisini incelerken, bazilarinda ise birden fazla

degiskenin agizdan agiza iletigsimle iligkisi ele alinmaktadir.

Bu calismada agizdan agiza etkinin cesitli faktorler ile iligkisi incelenmisgtir.
Bu faktdrler; kisiler arasindaki bagin gucu, kaynagin ve alicinin uzmanlik dizeyi
ile alicinin algiladigi risk duzeyidir. Analizler sonucu elde edilen bulgular ve

bulgular dogrultusunda uygulamaya yonelik yapilan dneriler sdyle 6zetlenebilir:

= Dagitilan 300 anket icerisinde sadece 2 cevaplayici satin alma
kararlarinda diger kigilerin etkili olmadigini belirtmistir. Diger
katilimcilarin agizdan agiza iletisimin etkisiyle herhangi bir mal ya
da hizmeti satin aldigi gorilmektedir. Cevaplayicilarin % 50'si
belirttikleri Grtind satin alirken en ¢ok agizdan agiza iletisiminden
etkilendiklerini belirtmiglerdir. Ayrica bilgi alinan Kkisilerin satin
almadaki yardim dizeyinin ve etkisinin yiuksek diizeyde oldugu
gorulmektedir. Anketi cevaplayanlarin %80’i agizdan agiza iletisim
yoluyla kendisi bilgi talep etmistir. Bu durumda agizdan agiza
iletisim  sohbetlerinin  alicinin  talebi dogrultusunda bagladigi
soylenebilir.  Kisilerin satin alma kararlarinda diger bilgi
kaynaklarinin  yaninda igletmenin  kontroli  digindaki  bilgi
kaynaklarini da biyuk dlcide kullandiklari  gorulmektedir.
Cevaplayicilarin egitim duzeyinin yiksek olmasi nedeniyle gorsel
medyadan daha az etkilendikleri ve agizdan agiza iletisim
kaynaklarina yoneldikleri sdylenebilir. Ayrica kigiler gunlik

hayatlarinda fazla miktarda mesaja maruz kalmakta ve bu
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bayuklikteki bilgi tzerinde dusinecek ve inceleme yapacak
zamanlan bulunmamaktadir. Dolayisiyla kigiler satin alma
kararlarinda kisa yoldan bilgiye ulasabilecekleri gtivenilir, objektif ve
bagimsiz bilgi kaynaklarina basvurmaktadirlar.

Cevaplayicilarin agizdan agiza iletisimin etkisiyle satin aldiklar
artnlerin % 601 ileri teknoloji trtnleri, araba ve ev gibi mallardan
olusmaktadir. Bunlarin yani sira katihmcilarin doktor secimi, tatil
yeri secimi, sigorta acentesi secimi gibi hizmet satin alimlarinda da
agizdan agiza iletisimden etkilendikleri goriilmektedir. ileri teknoloji
aranlerinin ilk sirada yer almasi, cevaplayicilarin igleri geregi bu tar
urinlere (bilgisayar, yazici, kayit araclari, bilgisayar parcalari)
ihtiyagc duymalarindan kaynaklanabilir. Ayrica gerek ileri teknoloji
drinleri gerekse ev ve araba gibi drtnler icin cevaplayicilarin
yuksek dizeyde finansal risk ve performans riski algiladiklari
saptanmigtir. Bu durumun Kkigileri guvenilir kaynaklardan bilgi
almaya yonelttigi séylenebilir.

Cevaplayicilarin =~ %70’'inin  agizdan agiza iletisim yoluyla
arkadaslarindan bilgi aldiklari ve yine yaklasik %70’inin bu kisilerle
aralarindaki bag gucunin (samimiyet derecelerinin) orta ve yuksek
dizeyde oldugu gorulmektedir. Bu durumda bilgi alinan kigiler
arasinda arkadaglarin etkisinin daha fazla oldugu sdylenebilir.
isletmeler satis tutundurma politikalari gelistirirken bu durumdan
faydalanabilirler. Ornegin; ileri teknoloji Uriinlerinde belirli meslek
gruplarina (6gretmen, akademisyen) indirimler yaparak, ‘Arkadasini
getir kampanyalari dizenleyerek, birden fazla alimlarda indirim
yaparak ya da armaganlar vererek urtinlerine olan ilgiyi artirabilirler.
Analizler sonucu kisilerin agizdan agiza iletisimden etkilenme
diuzeyleri Gzerinde bilgi alinan kiginin trinle ilgili uzmanhk dizeyinin
onemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmigtir. Katilimcilar acisindan
bilgi alinan kiginin Grdnle ilgili bilgi dizeyinin yiuksek olmasinin ve
kullanici olarak deneyiminin 6nemlidir. Cevaplayicilarin satin

aldiklarnt dranle ilgili olarak kendilerinden daha uzman kigilere
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bagvurduklari gorilmektedir. Bu noktada igletmelerin pazarlama
uygulamalarinda Uriinlerine ilgi duyan kisileri ya da fikir lideri
olabilecek kisilere yer vermesi faydali olabilir. Fikir liderlerine trinle
ilgili yeni bilgilerin posta yoluyla iletiimesi, Grtini Ucretsiz kullanma
imkani verilmesi, seminerler, partiler gibi faaliyetler dizenlenerek
artnle ilgili bilgiler verilmesi sonucu bu kisilerin etrafindaki kisilerle
deneyimlerini paylagsmalari saglanabilir. Ayrica reklamlarda uzman
kisilerin veya fikir liderlerinin taniklik etmesi ya da gercek
kullanicilarla provasiz gorismeler yapilmasi faydal olabilir.
Cevaplayicilarin trtnle ilgili kendi uzmanlik dizeyleri ile agizdan
agiza iletisimin etkisi arasinda ise bir iligki tespit edilmemistir.
Katilimcilar drinle ilgili yuksek dizeyde bilgiye sahip olsalar bile
agizdan agiza iletisimden etkilenebilmektedirler. Arastirma sonunda
ayrica alicinin algiladigi risk dizeyi ile agizdan agiza etki arasinda
bir iliski olmadigi saptanmigtir. Bu durum cevaplayicilarin finansal
risk ve performans riski disinda diger risk algilamalarinin disik
dizeyde olmasindan kaynaklanabilir.

Cevaplayicilarin % 60" agizdan agiza iletisim diginda urtnle ilgili
olarak internetten bilgi aldiklarini belirtmiglerdir. Uriinle ilgili
internetten bilgi saglanmasi iki sekilde gerceklesebilmektedir.
Birincisi Grintin o6zellikleri, fiyati, 6édeme sartlari vb. konularda
isletmenin web sayfasini kullanarak ya da internet reklamlari
yoluyla bilgi elde edilmesidir. Digeri ise kisilerin internet
ortamindaki cesitli platformlar araciligiyla (forumlar, aligveris siteleri,
bloglar, sikayet siteleri, vb.) Griint kullanan diger tuketicilerden bilgi
elde etmesidir. Aslinda bu durum internet araciligiyla agizdan agiza
iletisimdir. Dolayisiyla tanimadiklari kisilerin tranle ilgili fikirleri ve
deneyimleri, kisilerin satin alma kararlarinda etkili olabilmektedir. Bu
noktada isletmelerin arana kullananlarin deneyimlerini
paylasabilecekleri internet tabanli platformlar olusturmalari faydali
olabilir. Sikayet siteleri, tuketici siteleri gibi platformlar drtnlerle ilgili

problemlerin  ¢6zilmesi icin isletmeleri durumdan haberdar
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etmektedirler. Dolayisiyla isletmeler Grtnleriyle ilgili  diger
platformlardaki yorumlari, degerlendirmeleri takip etmeli, gerekli

onlemleri zaman kaybetmeden almalidirlar.

Sonug olarak; tuketiciler tizerinde arkadas ve akrabalardan Uriin hakkinda
duyulan olumlu dusunceler, diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha

etkileyici olabilmektedir.

Bu calismada agizdan agiza iletisimin tuketicilerin satin alma
kararlarindaki etkisi incelenmistir. Agizdan agiza iletisimden faydalanmak
isteyen isletmelerin odaginda tiketicilerin yani sira aracilar, tedarikgiler,
calisanlar, etkileyiciler, igsgbéren kaynaklari ve yatirrmcilar da olmahdir. Bu etki
alanlarinin agizdan agiza iletisimindeki pay! buyuktir. Bu bakimdan ilerideki
arastirmalarda bu kaynaklarin agizdan agiza iletisimdeki etkileri incelenebilir.
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Ek-1: Anket Formu Orne gi

TUKETICILERIN SATIN ALMA KARARLARINDA K ISILERARASI ILETISIMIN ETKISININ BELIRLENMESINE
YONELIK BIR ARASTIRMA

Sayin katihmcl,

Herhangi bir sohbet esnasinda o ortamdaki bir kisinin (aile, akraba, yakin arkadas, is arkadasli, o ortamda ilk kez
karsilastiginiz herhangi biri gibi) satin almay! disundiginiz mal ya da hizmetle ilgili gorusleri, deneyimleri ve
degerlendirmeleri satin alma karari vermenizde etkili olabilmektedir. Bu anket ile tiiketicilerin almayi disundukleri mal ya
da hizmetle ilgili cevresindeki kisiler tarafindan yapilan yorumlarin, degerlendirmelerin satin alma kararlarindaki etkisi
arastirilacaktir.

Sizden istenilen, ankette yer alan sorulari dikkatle okuyup size en uygun gelen yanitt (X) isareti ile
isaretlemenizdir. Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amacli olarak kullanilacaktir. Bu nedenle lutfen
maddelerin her birine gergekgi cevaplar veriniz ve yanitsiz madde birakmayiniz.

Ankete ayirdiginiz zaman, gdsterdiginiz ilgi ve katkilariniz igin tesekkir ederiz.

Ars. Gor. Tugba KILICER
Sosyal Bilimler Enstitlisi

Son iki yil icinde satin aldi _giniz bir mal ya da hizmeti ve bu mal ya da hizmeti satin almanizda etkiliola _n
kisiyi gbz onine alarak a sagidaki durumlara uygun gelen ifadeleri i garetleyiniz. Litfen sizi en ¢ok
etkileyen deneyimi dikkate aliniz.
Gorusunu/bilgisini aldiginiz kisiden etkilenerek satin aldiginiz bir mal ya da hizmeti  belirtiniz (Bu urtin, satin
almay! duslindugiiniz ev, araba, bilgisayar, kamera, fotograf makinesi, TV, cilt bakim Urinu gibi mallarin yani
1 | sira doktor segimi, tatil yeri secimi, kuafdr se¢imi, sigorta acentesi segimi, 6zel okul segimi gibi hizmetler veya
bunlar disindaki herhangi bir Urtin olabilir.)
5 Gorus/bilgi aldiginiz kisiden siz mi bilgi talebinde bulundunuz?
(1) Evet (2) Hayir
Gorugund/bilgisini aldiginiz kisi?
(1) Anne-Baba (2)Es (3) Akraba (4) Komsu
3 - :
(5) Arkadas (6) Is Arkadas! (7)Cocuk ( 8) llk kez karsilagilan
herhangi birisi
(9) Diger (Lutfen belirtiniz.............ccouvuvnieniie e )
COK
. COK . ORTA N kg
YAKINLIK DERECES / YUKSEK YUKSEK DUZEYDE DUSUK DUSUK/
HIC YOK
Bilgi aldiginiz kisiyle kisisel bir sirrinizi
4 paylasma dizeyiniz 5 4 3 2 1
5 B_llgl aldlglr_uz k|§|¥le b_o_§ zamanlarinizi 5 4 3 2 1
birlikte gecirme duzeyiniz
Bilgi aldiginiz kisiden gerektiginde yardim
6 isteme duizeyiniz (arabasini 6diin¢ alma, 5 4 3 2 1
hasta oldugunuzda isleriniz i¢in yardim
isteme gibi)
(}OBUslB_iLG_iALDIGINIZ Ki$[NiN .
URUNLE ILG/ILI UZMANLIK DUZEY I
Bilgi aldiginiz kisinin satin aldiginiz mal ya
7 da hizmetin 6zellikleri, fiyati, diger trtin 5 4 3 2 1
alternatifleri vb. ile ilgili sahip oldugu bilgi
dizeyi
Bilgi aldiginiz kisinin bu mal/hizmetle ilgili
8 | egitim/uzmanlik diizeyi 5 4 3 2 1
9 Bilgi a_tldlglnlz_k|§_|n|n kul!ar_1|C| olarak bu 5 4 3 2 1
mal/hizmetle ilgili deneyimi
SIZIN UR[.JNLE ILGILI UZMANLIK
DUZEYINiz
Satin aldiginiz mal/hizmetin 6zellikleri,
10 | fiyati, farkli Grtn alternatifleri vb. ile ilgili 5 4 3 2 1
sahip oldugunuz bilgi dizeyi
1 Satin gld_|g_|n|z mal/hizmetle ilgili 5 4 3 2 1
deneyiminiz
12 Sgtm gl_d|g|n|z mal/hizmetle ilgili uzmanlk 5 4 3 2 1
Uzeyiniz
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COK

ALGILADI GINIZ RISK DUZEY I YUKSEK

YUKSEK

ORTA
DUZEYDE

DUSUK

COK
DUSUK/
HIC YOK

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
parasal kiilfeti nedeniyle duydugunuz kaygi 5
diizeyi

13

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
performansi (gii¢, dayaniklilik, hizmetin
hizi, kalitesi gibi) ile ilgili duydugunuz kaygi
dizeyi

14

Satin almadan énce bu mal/hizmetin
verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle
duydugunuz kaygi diizeyi (saghgi olumsuz
yonde etkileme gibi )

15

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetle ilgili
hissettiginiz sosyal kaygi diizeyi (sosyal 5
cevrede onaylanmama, alay edilme gibi)

16

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin size
uygun olup olmadidi ile ilgili duydugunuz 5
kaygi dizeyi

17

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin teknik
olarak karmasik olmasi nedeniyle 5
duydugunuz kaygi dizeyi

18

ETKIDUZEYI

Satin aldiginiz mal/hizmetle ilgili bilgi
aldiginiz kisiden elde ettiginiz bilginin 5
miktari

19

Bilgi aldiginiz kisinin satin aldiginiz
mal/hizmetin daha 6nce distnmediginiz 5
yonlerini ortaya ¢ikarma diizeyi

20

Bilgi aldiginiz kisinin bu mal/hizmetle ilgili
satin alma karari vermenizdeki yardim 5
dizeyi

21

Bilgi aldiginiz kisinin bu mal/hizmeti satin

22 almanizdaki etkisi

23. Belirttiginiz mal/hizmetle ilgili bilgi aldiginiz kisi disinda asagidaki kaynaklardan hangisi ya da hangilerinden bilgi

edindiniz? (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)
(1) Reklam
(2) Satis Elemani
( 3) Brosur/Katalog/Kullanma Kilavuzu
(4) Yazilh ve gorsel basindaki haber ve yorumlar
(5) Internet
(6 ) Higbiri
(7 ) Diger (Lutfen belirtiniz

24. Sizce, asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi, bu mal/hizmetle ilgili satin alma kararinizi en fazla etkiledi? (Lutfen

akliniza gelen ilk segenegi isaretleyiniz)
(1) Gorug/bilgi aldiginiz kisi
(2) Reklam
(3) Satis Elemani
(4) Brosur/Katalog/Kullanma Kilavuzu
(5) Yazil ve gorsel basindaki haber ve yorumlar
(6) Internet
(7) Diger (Lutfen belirtiniz

25. Cinsiyetiniz

(1) Kadin (2) Erkek
26. Yasiniz

(1) 24 ve alt (2)25-34 (3)35-44
27. Medeni durumunuz

(1) Evi (2) Evli degil
28. Unvaniniz

(1) Profesor (2) Dogent

(4) Ogretim Gorevlisi (5) Arastirma Gorevlisi

(4)45-54

(5) 55 ve Ustl

(3) Yardimci Dogent
(6) Okutman
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