T.C.
KADIR HAS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TUKETICIi SATIN ALMA
KARARLARI UZERINE ETKIiSI VE BORUSAN
TELEKOM CALISANLARI UZERINDE BIR ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

HUSEYIN KARAOGLU

Istanbul, 2010



T.C.
KADIR HAS UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN TUKETICIi SATIN ALMA
KARARLARI UZERIDEKI ETKIiSi VE BORUSAN
TELEKOM CALISANLARI UZERINDE BIR ARASTIRMA

Yiiksek Lisans Tezi

HUSEYIN KARAOGLU

Danisman: PROF. DR. DOGAN ALTUNER

Istanbul, 2010



GENEL BILGILER

Isim ve Soyadi : Hiiseyin Karaoglu

Anabilim - Isletme

Programi : Isletme - MBA

Tez Danismani : Prof. Dr. Dogan Altuner

Tez Tiirii ve Tarihi : Yiiksek Lisans — Aralik 2010
Anahtar Kelimeler : Agizdan Agiza Iletisim, Satin

Alma Karari

OZET

AGIZDAN AGIZA iLETIiSiMiIN TUKETIiCi SATIN ALMA KARARLARI
UZERINE ETKIiSi VE BORUSAN TELEKOM CALISANLARI UZERINDE BiR
ARASTIRMA

Giintimiiz pazarlarinda sunulan tiriin ¢esitliliginin ¢ok fazla olmas, tiiketicilere
satin alma asamasinda kararsizlik yaratmaktadir. Bu kararsizlik tiiketicileri bagimsiz ve
objektif bilgi kaynaklarina yoneltmektedir. Tiiketiciler ¢evrelerinde bulunan
kaynaklardan iiriin hakkinda bilgi toplamakta ve agizdan agiza iletisim yoluyla elde
ettikleri bilgilerin diger kaynaklara gore daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler. Bu
iletisimle olusan etkilesimler tiiketicilerin satin alma karar ve davranmislarina etki

ederek yon belirlemektedir.

Calismanmin amaci satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimin Borusan
Telekom c¢alisanlart iizerindeki etkisinin ve iliskili faktorlerinin belirlenmesidir. Bu

baglamda bilgi alinan kiginin uzmanlik diizeyinin, aralarindaki bag giiciiniin ve alicinin



aldigi risk diizeyinin agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri incelenmistir. Cikartilan
bulgular dogrultusunda tiiketicilerin satin alma kararlarint verirken agizdan agiza

iletisimden yiiksek diizeyde etkilendikleri goriilmiistiir.

Tiiketici kararlarinda biiyiik bir etkisi oldugu gériilen agizdan agiza iletisimin
gerek tiiketici tarafinda tiriin segerken gerekse iiretici tarafinda iiriinii pazarlarken etkili

bir arag¢ olarak kullanilabilecegi diisiiniilmektedir.
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ABSTRACT

HOW WORD OF MOUTH EFFECTS CONSUMER’S DECISIONS TO BUY
AND RESEARCH ON EMPLOYEES OF BORUSAN TELEKOM

Nowadays being many products exposed on sales at markets gives advantages
to consumers but also confuses them on decision making process about which product is

true. This instability drives consumers to independent and objective information



resources. Consumers collects information about products from other consumers and
they think information they get with Word of Mouth communication is more trusworthy
than other marketing strategies. Interactions caused by Word of Mouth communication

orienting them by effecting their decision making process and behaviours.

The aim of this study is to determine the effect of Word of Mouth
communications on Employess of Borusan Telekom on their purchasing decisions and
the factors related to Word of Mouth. In this case effects of source’s expertise on
product, bound between source and receiver and how does the receiver’s perceived risk
influence the Word of Mouth. According to the findings it can be said Word of Mouth
communications have a great effect on participants purchasing decisions. Furthermore
by the effect of Word of Mouth it has determined that there is significan relationship

between the expertise of source and the bond between receiver and source.

After all Word of Mouth communication which has great effect on consumers
decision making process can both be used by consumers when buying products and by

producers as a effective tool when they determine their marketing strategies.



ONSOZ

Borusan Telekom calisanlarinin satin alma karar ve davranislarinda agizdan
agiza iletisimin etkilerinin arastirildigi bu ¢alismada agizdan agiza iletisim kavrami ve
literatlirde yapilan arastirmalara yer verilmistir. Bu bilgilere dayanarak agizdan agiza
iletisimin etkisi ile iligkili faktorleri belirlemek amaciyla Borusan Telekom calisanlari

tizerinde bir aragtirma yapilmistir.

Bu calisma siiresince ilgisini esirgemeyen danisman hocam Prof. Dr. Dogan
Altuner'e tesekkiirlerimi sunarim. Yiisek lisans 6grenimim siiresince bilgi ve tecrubeleri
ile hayata dair farkindalik yaratmami saglayan ¢ok degerli hocalarima sonsuz tesekkiir
ederim. Manevi desteklerinden dolayr Yiiksek Mimar Selin Demirkol, Deniz Ulagtirma
ve Isletme Miihendisi Mertcan Cakir ve Makine Miihendisi Turgut Can Kara'ya
tesekkiirii bir borg bilirim. Egitim hayatimin basindan sonuna kadar her siirecine dahil

olan destegini hig esirgemeyen sevgili aileme biiyiik bir gururla tesekkiir ederim.

Hiiseyin Karaoglu

Istanbul, 2010

Vi



OZGECMIS
Hiiseyin KARAOGLU

Isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans
Egitim
Lisans 2006 Istanbul Universitesi, Miihendislik Fakiiltesi, Cevre Miihendisligi
Lise 2002 Hac1 Malike Mehmet Bileydi Anadolu Lisesi
Is

2006-2010  Ses Kurulum Miihendisi, Borusan Tekelom

2005-2006  Bilgisayar Operatérii, RT Net Internet Hizmetleri

Kisisel Bilgiler

Dogum Yeri ve Yili: Isparta\1984 Cinsiyet: Erkek Yabanci Dil: Ingilizce

vii



ICINDEKILER

Sayfa

[0 VA 0 TP PPT i
SUMMARY ..ot iv
QNSOZ ...................................................................................................................... Vi
OZGECMIS ...ttt vii
ICINDEKILER .........coooiiiiieeeeeeeeeeeeee e n s viii
SN 3 L0 B (3 1 D) R Xi
SEKIL LISTEST......cooviiiiiei ettt Xiii
Lo GIRIS oottt ettt ettt ettt ettt ettt 1

2. AGIZDAN AGIZA ILETiSiM KAVRAMI VE iLETiSiM SURECINi

ETKILEYEN FAKTORLER .........coooviiiiiiiiiiiinsns e 5
2.1 Agizdan Agiza [letisim OZelliKIETi..........ccovvevevireiiiireisiceiee e, 5
2.1 1 DIBBET .t 5)
2.0.2 008K ... 7
2.1.3 ZaMANIAMA......ccoiiiiiiircece e 8
2. 1.4 ISEEK cvvvvvivcicte ettt 9
2. 1.5 KAt oo 9
2.2 Agizdan Ag1za [letisim Modeli ........ccovveveriverrircresieesiceeee e, 10
2.2.1 KUIUITN BKIST..ccviiiiiieiieieiecesesee e 11
2.2.2 Kigiligin ELKiST ..cccvviiiiiiiiiiiiiciis e 11
2.3 Agizdan Ag1za [letisim SUIECT .......vvveveveveiiircrereeieeeee e, 13
2.3.1 Agizdan Agiza lletisim Siireci UnSurlart .............ccoevivevericnnsnenans 15
2.3 L1 KAYNAK ..o s 15
2.3. 111 FiKir Liderleri. ... 16
2.3.1.1.2 Pazar Kurtlart ........c.cccooveriiiniiiceece e 18
2.3.1.1.3 Referans Gruplarti..........cccccevvveviiiniiiiiiiciiei 20
2.3.1.1.4 Diger Kaynaklar...........cccoooveiviniinncnieneccecnee 20
2.3.1.2 KOAIama ..ot 22
2.3.1.3 Tletisim Kanall ...........ccocoveveveveeeeeeeeeeeeeeeee e, 22
2.3.1.4 Alici (Hedef) / Kod Agma .........ceeviiiiiiiiiiiieiic e 23
2.3.1.5 Geri Bildirim ... 24
2.3.1.6 GUITIET. ..o 24
2.4 Agizdan Ag1za Iletisim TULLET...........coeveveviieerereeieecce e, 25
2.4.1 Olumsuz Agizdan Agiza TletiSim...........coccevvieririreiiereieesienas 25
2.4.1.1 Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Diizeyleri...................... 27
2.4.1.2 Tiiketicilerin Olumsuz Agizdan Agiza iletisim
Davranisini Etkileyen Faktorler ..., 28

viii



2.4.1.3 Olumsuz Agizdan Agiza lletisime Kars1 Isletmelerin

Uyguladiklart Stratejiler ... 30
2.4.2 Olumlu Agizdan Ag1za [1etiSim .......ccceeveverereereiereeeeee e 31
2.4.2.1 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim Diizeyleri.............c........... 32
2.4.2.2 Olumsuz Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler ..... 33

2.4.2.3 Isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Ozendirme
YOIIAIT .. s 34
2.5 Pazarlama Araci Olarak Agizdan Agiza Iletisim .........cccoovvevereirciiiennnene, 36
2.6 Agizdan Agiza iletisimin Tiiketiciler Uzerindeki EtKiSi.........c.cocovvrvevnne. 41
2.6.1 KiSiSEl EtKi...ooiiiiiiiiiiiiiiiie e e 42
2.6.2 Diger FaKtOTICT ......vveiviiiiiiie i 47

3. BORUSAN TELEKOM CALISANLARI UZERINDE BiR

ARASTIRMA ... .o e 51
3.1 Aragtirmanin YONECIM ....cc.veeiueeiieeiieesiie st siee e e sieeste et siee s be e i e 51
3.1.1 Arastirmanin AMACI..........ccccuereeriirireeeiiiireeeeeiireeessnrreeeesssneeeessnens 51
3.1.2 Arastirmanin OneMi........ccovvevveeerererieecceeieeseseesee s eseseseesses s 52
3.1.3 Arastirmanin VarsayImlari.........cccoveeviiiniinnininieise e 52
3.1.4 Aragtirmanin SintrhliKIart........ccovoeiiieiieiiie e, 53
3.1.5 Arastirma Modeli........cccceeiiiiiiiiiiiiiec e 54
3.1.6 Calismanin Evreni ve Orneklemi..........ccccovevevevevereeverececeieenenns 54
3.1.7 ANKEE FOIMU ..o 54
3. 1.8 Verilerin ANANIZI ......cccoviiiiiiiic e 56
3.2 Aragtirmanin Bul@ulari..........ccooviiiiiiiiiie e 56
3.2.1 Katilimeilarm Demografik OzelliKIeri..........ccccvveveverriicrerereine. 56
3.2.2 Katilimcilarin Agizdan Agiza Iletisim Etkisiyle Satin Aldiklart
Mal Ve HIZMELIEN ... 58
3.2.3 Katilimcilarin Agizdan Agiza Iletisim Yoluyla Bilgi Talep Etme
DUTUMIATT . 59
3.2.4 Katilimcilarin Bilgi Aldiklar1 Kisiyle Yakinlik Dereceleri ........... 59

3.2.5 Katilimcilar ile Bilgi Aldiklart Kisi Arasindaki Bagin Kuvveti .... 59
3.2.6 Katilimcilarm Bilgi Aldiklar1 Kisilerin Satin Alinan Uriinlerle

Mgili Uzmanlik DUZEYIETT ......cvvveeeiviriviiceeieieeieeecve e 60
3.2.7 Katilimcilarm Satin Aldiklar1 Uriinle ilgili Uzmanlik Diizeyleri.. 61
3.2.8 Katilimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinle Ilgili Algiladiklar1 Risk

DUZEYIETT ... 61

3.2.9 Katilimcilarin Agizdan Agiza iletisimden Etkilenme Diizeyleri... 62
3.2.9.1 Bag Giiciine Gore Agizdan Agiza Iletisim Etkisi.............. 63
3.2.9.2 Kaynagin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza
TletiSimin EKIST ...ovovovevieieieieeiceeeceeeeeeeeeees st 65
3.2.9.3 Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza
TletiSimin EKIST ...ovoviveviveeieieeeceeeeeeeceeeeees st 67
3.2.9.4 Alicinin Algiladigr Risk Diizeyine Gore Agizdan Agiza
TletiSimin EKIST ...ovovovevieieieieeiceeeceeeeeeeeeees st 68



3.2.9.5 Alicinin Bilgi Talep Etme Durumuna Gore Agizdan

Ag1za Tletisimin EtKiSi........occoevieeriiieriireeicresee e 70
3.2.9.6 Etki Diizeyi ile Demografik Ozellikler, Uriin Cesidi ve
Bilgi Talep Etme Durumu Arasindaki Iliskiler .............cccovcuene. 71
3.2.10 Cevaplayicilarin Agizdan Agiza Iletisim Disinda Bilgi
Aldiklart Kaynaklar ... 72
3.2.11 Cevaplayicilarin Satin Alma Kararlarin1 En Fazla Oranda
Etkileyen Bilgi KaynakIart ..........ccoccooiiiiiiiiiiiiiccceen 73
SONUGQ ...ttt bbbt e bt sb e s bt et se e st e e beeneesne e e 75
ERLER oot ettt bttt nee e 79
KAYNAKCA ..ottt ns 82



Tablo 1

Tablo 2

Tablo 3

Tablo 4

Tablo 5

Tablo 6

Tablo 7

Tablo 8

Tablo 9

Tablo 10

Tablo 11

Tablo 12

Tablo 13

Tablo 14

Tablo 15

TABLO LISTESI

Olumlu ve Olumsuz letisim Seviyeleri...........cccocovveveenee...

I¢sel ve Digsal Kontrol Alanlarinin Karsilastirilmasi............

Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar............

Olumlu Agizdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollart............

Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollart............

Katilimeilarin Cinsiyete Gore Dagilimi..........ccocevvenennne

Katilimeilarin Yas Araliklarina Gore Dagilimu...................

Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimi............

Katilimeilarin Unvanlarina Gére Dagilimi............c.c..e....e.

Agizdan Agiza Iletisim Etkisi ile Katilimcilarin Aldig
UTHNIET.....cvveeice e

Katilimeilarin Agizdan Agiza iletisim Talepleri.................

Katilimeilarin Bilgi Aldiklan Kisiyle Yakinlik Dereceleri....

Katilimcilarin Kaynak ile Aralarindaki Bagin Giiciine
Miskin Alglamalari.........cocoverviniininniniencecceee,

Kaynak Konumundaki Kisilerin Uzmanlik Diizeyine

Mliskin Algilamalar...............ccocceveereiieesiereieeeseee e

Katilimeilarn Satin Aldiklar1 Uriin Ile Tlgili Uzmanlik

DUZEYITT.cceiieeieeiiieie et

Xi

Sayfa No.

12
13
35
45
57
57
57

57

58

59

59

60

60

61



Tablo 16

Tablo 17

Tablo 18

Tablo 19

Tablo 20

Tablo 21

Tablo 22

Tablo 23

Tablo 24

Tablo 25

Tablo 26

Tablo 27

Katilimeilarm Satin Aldiklar1 Uriin ile ilgili Algiladiklart
Risk DUZEYICTI....c.veeeiiieiiiciiieiieeie e

Agizdan Agiza iletisimden Etkilenme Diizeyleri...........

Bag Giicii ile Ag1zdan Agiza lletisim Arasindaki

KOFEIASYON......cviiie et

Bag Giiciine Gére Agizdan Agiza lletisimin Etkisi.........

Bag Kaynagin Uzmanlik Diizeyi ile Agizdan Agiza

Iletisim Arasindaki Korelasyon..............cccooevevvuereuevenennnn.

Kaynagin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza
Netisimin EtKiSi..........cocovveeeveeieeeeeeeeeeeeeeeeee e,

Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza

etisimin EtKiSi.........ocooooiveveeeieeeeeeeeeeeeeeeee e

Alicinin Aldigr Risk Diizeyine Gore Agizdan Agiza
Tetisimin EKIS........cooveveverereeeeeeceeees et

Algilanan Performans Riski Diizeyine Gore Agizdan

Agi1za Tletisimin EtKiS............cocovevvereerieieeeeseeee e,

Talep Durumuna Gére Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi.....
Agizdan Agizda Iletisim Disinda Bilgi Alinan Kaynaklar..

Satin Alma Kararin1 En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi
Kaynaklar1 Agizda Iletisim Disinda Bilgi Alinan
Kaynaklari.........occveeeiieiiiieieeee e

Xii

Sayfa No.

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

74



SEKIL LISTESI

Sayfa No.

Sekil1 : Agizdan Agiza iletisim TGrleri.........cooveveveveererecceeenes )
Sekil 2 :  Alti1 Pazar Modeli.........cccoueeeviiieiiiiieieeeieeeee e 7
Sekil 3 :  Sadakat MerdiVeni.........cccceeveeiiiiciie e 8
Sekil4 :  Tiiketici Satin alma Karar Streci........ccccoeevcvveeeiiiieeeccinnen. 9
Sekil 5 :  Agizdan Agiza Iletisim Modeli..........cccovoveevrrcrerriererennan. 10
Sekil 6 :  Agizdan Agiza iletisim STreci......cocoovvevveevercerieeiereerenans 15
Sekil7 :  Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Davranisin Etkileyen

FaKtOTIer. .o 29
Sekil 8 : Sunulan Hizmet Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisim

DUIUMU. ..o 34
Sekil 9 : Iki Asamali fletisim Modeli........c.cooeererererereeeeieeeeeeenes 43
Sekil 10 : Pazarlamada Iki Asamali iletisim Modeli.........cccocvevrunnn.n. 43
Sekil 11 :  Tiiketici Satin AIma STIECI.....ccvvveriiieeiiiee e 50

Xiii



1. GIRIS

Gelisen ve degisen diinya sartlarinda bireylerin ya da toplumlarin birbirlerini
anlayabilmesi biiyiik 6nem tasimaktadir. Bireyler ya da toplumlar birbirleri arasindaki
bag iletisim ile kurabilir. Iletisim; insan faaliyetlerini birbirlerine baglayan, bilgilerin,
fikirlerin ya da diisiincelerin konusma, yazigsma ya da simgeler ile degisimini inceleyen
bir siirectir. Iki ya da birden fazla tarafin birbirleri arasinda anlam paylasimlari mesaj
aligverisinde bulunma islemidir. Bir alis-veris, degis-tokus islemidir (Paksoy ve
Acar,2002,s.2-3;Giirliz ve digerleri,2005,s.227).

Iletisim, bilginin iletilmesi igin ara¢ olarak bir isaret kullanilmasin1 gerektirir.
Isaretin bicimi yazili ya da sdzlii olabilecegi gibi dokunma, koklama, hareket veya bir
resim seklinde de olabilir. Bundan dolay1 iletisim kuruldugunda kastedilen kavram ya
da nesne; sesin nitelginde meydana gelen bir degisim ya da secilen 6zel kelimeler
yoluyla kars1t tarafa iletilebilir. Mesaj iletiminde yazili iletisim ya da jest ve

mimiklerden de faydalanilabilinir (Mowen ve Minor,2001,5.148).

Iletisim ¢esitlerinden biri olan agizdan agiza iletisim kavrami diger kisiler ile
bir bilginin paylagim siireci olarak ifade edilebilir (Hawkins ve digerleri,1998,5.238).
Kulaktan kulaga iletisim olarak da bilinen bu kavram, kisinin digerlerinin davranis ve
tutumlarini informal bir bigimde etkileme siirecidir. Bu etkinin en 6nemli 6zelligi kisiler
arast olmasi, informal bir sekilde olmast ve iki ya da daha fazla kisi arasinda

gerceklesmesi durumudur (Schiffman ve Kanuk,2004,s.500).
Agizdan agiza iletisimin literatlirdeki bazi tanimlari ise;

Bir iiriin, marka veya hizmet hakkinda bir alic1 ve verici arasinda gergeklesen,

ticari olmayan, yiiz yiize olan iletisim seklidir. (Arndt,1967,s.291)

Bir Orgiit, oOrgiitiin itibar1 ve gilivenilirligi, faaliyet sekli, hizmetleri v.b.
hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen mesajdir

(Oztiirk, 2000,s.73;Bovee ve digerleri,1995,5.135).



Agizdan agiza iletisim, bir alici ile iletici arasinda sozlii olarak gergeklesen,
mesaji iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar
sundugu kisiden kisiye iletisim bigimidir. Bu tiir iletisim, iki ya da daha fazla kisi
arasinda diisiincelerin, fikirlerin karsilikli degisime ugradigi bir grup olgusudur (Lam ve

Mizerski, 2005,s.217)

Westbrook (1987,s. 258-270) yaptigi tanimlamada ise, belirli {irlinlerin veya
hizmetlerin sahipligi, kullanimi, 6zellikleri ya da saticilar1 hakinda diger tiiketicilere

yonelik olan informal iletisim seklidir.

Yapilan tanimlamalar dogrultusunda agizdan agiza iletisimin giinliik hayatin
onemli bir bolimiine sahip oldugunu, insanlarin deneyimlerini ve bilgilerini
paylastiklarini, bu yolla kazandiklar1 bilgileri de daha giivenilir bulduklari
goriilmektedir.  Bu bilgiler dogrultusunda kisilerin bilgi ¢aginda yasamalar1 geregi,
giinliik hayatta ¢cok fazla bilgiye magruz kalmalarindan dolayi, inceleme yapacaklari ve
konu hakkinda diisiinecekleri zaman1 bulamadiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla kisiler
kisa  yoldan ulasabilecekleri, gilivenli  kaynaklara ihtiya¢  duymaktadirlar
(Silverman,2001,s.9).

Agizdan agiza iletisim bu yonleri ile yillarca arastirmalara konu olarak
firmalarin da ilgisini ¢ekmeyi basarmis ve firmalar mevcut yonetim sekilerine bu

iletisim faktoriinti de dahil etmeye baslamislardir (Silverman, 2006)

Agizdan agiza iletisim etkisi ile ilgili olarak yapilan arastirmlara gore
Amerikali tiiketicilerin %40’ min hukuk, otomotiv ve Ozellikle saglik hizmetlerinde
oncelikle aile ve yakin arkadaslarima damistigi, onlardan aldig1 yonlendirmeler

dogrultusunda hareket ettikleri saptanmistir (Hogan ve Digerleri, 2004).

Farkli bir arastirmaya goére ise, Amerikan tiiketicilerinin %70’inin yeni
aldiklar1 iirtinleri aile ve yakin ¢evresine onerdikleri saptanmistir. Bu tiiketicilerin {iriin
seciminde ise %53’liik kesimini bilinen ve giiveniri markalar1 tercih ettiklerini
belirtmislerdir. Yeni iirlinler hakkinda tiiketicilerin bilgi kaynaklarindaki dagilimda ise
%355 oranla yakin c¢evre, %53 oranla reklamlar %48 oranla magaza ici reklamlarin

oldugu tespit edilmistir (MM,2004,s.7)



Bir baska aragtirmaya gore 10000 iizeri tliketici iizerinde yapilan
degerlendirmeler sonucunda, %31°’1 agizdan agiza iletisimde elde ettikleri bilgilerden

giinliik aligverislerinde faydalandiklarini belirtmislerdir (Shalback, 2005).

Yapilan bu arastirmalar tiiketicilerin aldiklari mal ya da hizmetten dolay1
duyduklart memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerin diger tiiketiciler {izerindeki
etkilerini gostermektedir. Tiiketicinin yakin g¢evresinden edindigi bilgiler, diger

kaynaklardan edindigi bilgilerden daha etkileyicidir (Kavas ve digerleri,2000,s.187)

Pazarlama araglar1 arasinda agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim
bicimlerinden daha gii¢lii bir pazarlama aract olmasi ve pazarlamadaki Gneminin

artmasinin nedenleri asagidaki gibi siralanabilir (Silverman, 2001)

e Agizdan agiza iletisim, pazardaki en giiclii, en etkileyici ve en ikna edici giigtiir.
Objektif ve bagimsizdir. Karar veren kisi isletmenin bakis acisin1 yansitmakla
menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade g¢arpitilmamis dogruyu biitiin
bir sekilde ileten {igiincii kisilerden bilgi almaktadir.

e Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacagi triinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir
sekilde gercek hayattan uzaktir. Oysa tliketici iiriinli kullanarak gercek hayat
deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak ister.Bu noktada agizdan agiza
iletisim tiiketicinin bu ihtiyaci en iyi karsilayan iletisim bigimidir.

e Agizdan agiza iletisim kisiye 6zeldir ve biitlinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢iinkii o
anda sohbete katilanlara yoneliktir. Bir film, bir kitap veya bagka bir iiriin
hakkinda konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadig1 veya ¢ok resmi oldugu
biri degil de, orada onu dinleyen arkadasi v.s. oldugu i¢in bu deneyimi paylasir.
Yani deneyimi paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar
clinkii kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin sorularin1 cevaplar,
gecistirmez.

e Agizdan agiza iletisim tiiketici yonliidiir. Ciinkii tliketici kiminle konusacagini
veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan
agiza iletisimin gergeklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamayr kendisi

belirleyebilir.



e Agizdan agiza iletisim yolu ile bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi
genisletmek ucuzdur.

o Agizdan agiza iletisimin hizi ve igerigi simirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa bu deneyim biiyiik bir hizla bagkalarina ulagir. Agizdan
agiza iletisimde sinirh bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi kars: tarafa

aktarilir.

Sonug olarak agizdan agiza iletisimi digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik
sonu¢ odakli olmasidir. Tiiketici bir reklam gordiikten sonra o iiriin veya hizmet
hakkinda daha fazla bilgi arama ihtiyaci duyabilir, fakat agizdan agiza iletisim yolu ile

gelen bilgi genellikle satin almaya tesvik eder.



2. AGIZDAN AGIZA 1ILETISIM KAVRAMI VE IiLETIiSIiM
SURECINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1 AGIZDAN AGIZA iLETiSiM OZELLIiKLERI

Buttle (1998)’e gore agizdan agiza iletisim bes ana Ozellikten olusur. Bu

ozellikler; deger, odak, zamanlama, istek (talep) ve katilim.
2.1.1 Deger

Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim pozitif ya da negatif yonli
olabilir. Pozitif yonlii agizdan agiza iletisim, isletme tarafindan arzu edilen iyi
haberlerin, referanslarin ve tanik olunmusluklarin dile getirilmesiyle olusur. Negatif
agizdan a@iza iletisim ise bu durumun tam zttidir. Uriin ya da hizmette yasanan
memnuniyetsizliklerin ya da kotii deneyimlerin bagkalarina iletilmesi durumudur.

Negatif iletisim insanlar iizerinde pozitif iletisime gore géde daha etkilidir (Day, 1969).

Sekil 1. Agizdan Agiza Iletisim Tiirleri

Tletisim
Yoklug
Olumsuz oxfugu ] O|Um|lf
agizdan agiza agizdan agiza
iletisim ) — , (+) iletisim

Ustiin {iriin, hizmet

Koti tirtin, hizmet
ya da kurum

ya da kurum Iyi ya da uygun iiriin,

hizmet ya da kurum

Kaynak: Odabasi ve Baris (2006,5.273)

Olumlu ve olumsuz iletisim tiirleri Silverman (2007) tarafindan 9 seviyede

incelenmis olup sonuglar1 asagidaki gibidir.



Tablo 1. Olumlu ve Olumsuz iletisim Seviyeleri

Seviye | Ozelikler
Uriinii kullanmus olan insanlar tiriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.
Siirekli iirtinden sikayet ederler ve diger insanlari {irinii kullanmaktan vazgegirmeye
caligirlar.
e Uriinle ilgili durum, skandal boyuttadir.
S6z konusu durum, kisa siireli bir kriz ise hizli ve sorumlu davranildig: takdirde {iriiniin
-4 kurtulma sans1 vardir.
®  S6z konusu durum, uzun doénemli bir kriz ise, iiriiniin tek kurtulma sans1 pazarda rakibinin
olmamasi na yani tekellesmis olmasina baghdir.
e  Miisteriler, diger insanlara tiriinii kullanmamalarini 6giitler fakar durum skandal botuylarda
degildir.
-3 e  Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.
e  Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler iiriinii kullanmaya devam ederler ve iiriin
hakkinda sorulmadig siirece olumsuz konugmazlar.
o  Uriiniin satislar1 yavas yavas diismeye baslar, siirec yavastir ciinkii miisteriler {iriinii
-2 kotiilemeye cok hevesli degildirler.
e  Bu ddonemde daha fazla reklam yapmak yangina koriikle gitmekten farksizdir.
o  Uriinii kullananlar, iirinden tatmin olmamislardir fakat @iriin hakkinda kotii konusacak ve
1 olumsuzluklar1 yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine {iriin soruldugunda
B olumsuz seyler sdyleyeceklerdir.
Uriin kullanicilari iiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini soylemeye istekli degillerdir.
0 e Bu seviyedeki iiriinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.
e  Soruldugunda {iriin hakkinda olumlu seyler soylenir fakat insanlar memnuniyetlerini
kendiliginden agiklamaz.
+1 e Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglar1 kullanildigi takdirde {irliniin +2
seviyesine gegme sans1 yiiksektir.
e Miisteriler iriine bayilmaktadir. Sordugunuzda iriiniin ne kadar muhtesem oldugunu
+2 anlatirlar.
e  Bu asamada iiriinler i¢in geleneksel pazarlama araglarint kullanmak ¢ok gerekli degildir.
Miisteriler, iiriinii kullanmalar1 i¢in diger insanlar1 ikna etmeye calisir.
+3 e  Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir dyle ki
iiriin insanlarin giindeminde 6nemli bir yer iggal eder.
e Uriin giindem yaratmistir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve iiriiniin
muhtesemligini anlatmaktadir.
+4 e Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandig1 bu sathada iiriin satislar1 patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok dnemlidir.

Kaynak: Silverman (2007)




2.1.2 Odak

Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gergeklesmez. iliskisel
pazarlamanin alt1 pazar modeline gore pazarlamacilar bir¢ok pazarda yiiz yiize ilisliler

gelistirmek durumundadir.

Sekil 2. Alt1 Pazar Modeli

Tedarikgiler

Basvurulanlar

Yeni
Calisanlar

Kaynak: Buttle (1998)

Sekil 2 de goriildiigii gibi pazarlamacilarin yiliz yiize iligkileri gelistirmesi
gereken pazarlar; tiiketiciler (arac1 ya da son kullanicilar), tedarik¢iler, calisanlar,
etkileyiciler ve basvurulanlardir. Agizdan agiza iletisim yatirnm kararlarini ve isci
pazarin1 da etkileyebilir. Yapilan bir arastirmada bir miihendislik firmasinin
calisanlarinin %80’inin ¢alisan referanslari ile ise girdigi belirlenmistir. Ayrica agizdan
agiza iletisim Orgiitsel kiiltiiriin ifade edilmesi ve yeniden yapilandirilmasinda birincil
yontem olarak da kullanilabilir, nedeni ise ¢alisan iizerindeki biraktig1 giiclii etkidir

(Buttle, 1998).



Genellikle agizdan agiza iletisim konusunda yapilan arastirmalardaki odak

nokta tatmin olmus bir miisterinin potansiyel bir miisteriyle iletisime gegmesi olmustur.

Sekil 3. Sadakat Merdiveni

Ortak (partner)

Yandas (advocate)

Taraftar-destekgi (supporter)

Mivekkil (client)

Musteri (customer)

Potansiyel musteri (prospect)

Kaynak: Buttle (1998)

Agizdan agiza iletisimin Onemli bir goérevi miisterileri sadakat merdiveni
tizerinde isleyebilmektir. Bu merdivene gore potansiyel miisterilerin iistiinde bulunanlar
agizdan agiza iletisim yolu ile onu etkileyecek, miisterinin o {iriinii denemesini
saglayacaktir. Uriinii bir kez denemis olan miisterinin ise disaridan alacag: bilgiye gore
harekete gegme ihtimali ¢ok azdir ¢iinkii tirtinle ilgili artik kendi deneyimlerine sahiptir
(Wilson ve Peterson,1989,s.23).

2.1.3 Zamanlama

Agizdan agiza iletisim hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
tiiketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin alma 6ncesi 6nemli bir bilgi kaynagi olarak
kullanilabilir. Tiketiciler agizdan agiza iletisimi satin alma sonrast tliketim
deneyimlerini paylagsmak icin de kullanabilirler. Bu da ¢ikti niteliginde agizdan agiza

iletisim olarak nitelendirilir (Buttle, 1998)



Sekil 4. Tiiketici Satin alma Karar Siireci

Problem Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
Tespiti -» Arama  mmmp Degerlendirilmesi - Karari  gmmpp Sonrasi
Davranislar

1

Girdi

Kaynak: Buttle (1998)

Tiiketiciler daha 6nceden hi¢ satin almadiklar1 hizmet ya da {iriin i¢in bir karar
vermek durumunda olduklarinda belirsizligi atmak ve riskten kaginmak isterler. Ayrica
tiketiciler hizmet satin alirken bilgi kaynaklarina daha ¢ok ihtiya¢ duyarlar. Bunun
nedeni ise hizmet somut yani dokunulabilir, tadilabilir ya da goriilebilir durumda
degildir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim hizmet sektoriinde olduk¢a Onemlidir

(Haywood,1989,s.55)
2.1.4 Ilstek

Agizdan agiza iletisim tliketicinin istegi ya da istem dis1 olarak baglayabilir.
Yetkin bir bilgi arandiginda kisi fikir liderlerinin ya da etkileyicinin bilgisine
bagvurabilir. Baz1 durumlarda ise alicinin bir istegi olmaksizin agizdan agiza iletisim
baslayabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimi baslatan kisi deneyimlerini baskalari

ile paylagsmaktan hoslanabilir (Buttle, 1998)
2.15 Katihm

Agizdan agiza iletisim kendi kendine olugabilmesine ragmen sayilar gittikge
artan isletmeler agizdan agiza iletisimin etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek icin
aktif olarak caba sarfetmektedirler. Isletmeler fikir liderlerine ulasarak, kendi fikir

liderlerini yaratarak ya da interaktif olarak agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler.



2.2 AGIZDAN AGIZA iLETiSiM MODELI

Buttle (1998), agizdan agiza iletisimin modelini i¢ ve dis olmak tizere iki
degisken iizerine agiklamistir. I¢ degiskenler; girdi yonlii ag1zdan agiza iletisimi aramak

ya da iletmekle ilgili olan siire¢ler ve durumlardir. Dis degiskenler ise girdi agizdan

agiza iletisimi ararken ya da ¢iktiy1 liretirken etkileyici olan baglamsal sartlardir.

Sekil 5. Agizdan Agiza iletisim Modeli

Dis Cevre
Kiiltiir Sosyal Diirtiiler Is Cevresi
Aglar Odiiller
arama ic Cevre verme
GIRDI ™  CIKTI
AAI Hosnutluk p AAI
>
verme (b>g) arama
Beklentiler
Uzerindeki Dis
NG > iger
Diger Etkiler " D g 1
Tatmin Hosnutsuzluk avramyiar
(beklenti= (beklenti<
gergeklesen) gerceklesen)

Kaynak: Buttle (1998)

Uyumsuzluk paradigmasina gore bir kisi tutumlart ve davranislar1 arasinda bir
uyumsuzlukla karsilastiginda, uyumsuzlugu gidermek amaciyla bazi tutumlarini

degistirerek veya bazi1 davranislarinda degisiklikler yaparak harekete gecer. Boylelikle
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biligsel uyumsuzlugun olusturdugu olumsuz etkilerin azaltilmasi yoniinde giidiilenir
(Calik,2003,5.67). Bu durumda, miisterilerin beklentileri karsilanirsa tatmin,
karsilanmazsa (beklentilerin altinda kalirsa) hosnutsuzluk, beklentiler asilirsa hosnutluk

(delight) durumu gergeklesir.

Tatmin c¢ogaldik¢a olumlu yonde agizdan agiza iletisim davranisinin artmasi
beklendigi gibi, azalmasi durumunda da negatif agizdan agiza iletisim artacaktir. Sadece
hizmet veya tiriinden hoshutsuzluk negatif iletisime neden olmaz. Satin alma siirecinde

yasanan olaylar da ayni sonuca sebep olabilir (Westbrook, 1987,s.265).
2.2.1 Kiiltiiriin Etkisi

Money ve dig. (1998) agizdan agiza iletisimin kiiltiirden etkilendigini ortaya
koymuslardir. Japon ve Amerikan firmalarina yonelik yapilan aragtirmada yiiksek
oranda kolektivist ve riskten kaginma gibi kiiltlirel 6zellikleri baskin olan Japonlarda
sosyal aglar daha gelismis ve daha gii¢lii oldugundan, Amerikalilara gore daha fazla

agizdan agiza iletisim davranisinda bulunurlar.
2.2.2 Kisiligin Etkisi

Lam ve Mizerski (2005) Kisiligin bireyin agizdan agiza iletisim davranisi
tizerinde belirgin bir etkisi oldugunu savunmuslardir. Arastirmacilara gore en popiiler
kisilik yapilarmdan biri kontrol alanidir (locus of control). Igsel (internal) kontrol alani
genis olan bireyler dis gruplarla agizdan agiza iletisim kurmaya daha yatkindirlar.
Dissal (External) kontrol alan1 genis olanlar ise daha c¢ok i¢ gruplarla iletisime ge¢me
egilimi gosterirler. Dig gruplar zayif bagli, i¢ gruplar ise gii¢lii bagh iliskileri temsil
etmektedir.

Arastirmada diger Kisilik kavramlarmm yerine kontrol alani kavraminin
kullanilmasinin nedeni ise kontrol alanimin bireylerin ceza ve odillendirme ile ilgili
genel ve giinliik beklentileri kapsamasidir. Ig¢sel kontrol alan1 genis olan bireyler
genellikle kendi hayatlarinin ve hayatlarini etkileyen faktorlerin kendi kontrolii altinda

olduguna inanirlar (Lam ve Mizerski, 2005,5.220).

11



Kontrol alani kavrami, en ¢ok galisilmis Kisilik kavramlarindan biri olup
bireyin kendi davraniglariyla elde edecegi ddiilii iliskilendirmesi olarak tanimlanabilir.
Daha onceleri yapilmis olan igsel ve dissal kontrol alani1 arastirmalarina gére bireylerin

demografik 6zellikleri Tablo 2’de goriilmektedir (Lam ve Mizerski, 2005,s.221).

Tablo 2. i¢sel ve Dissal Kontrol Alanlarmin Karsilastiriimasi

ICSEL DISSAL
Dabha egitimli, daha iist gelir grubu Geri alma ve kaginma davranislarina yatkin
Aksiyona daha yonelik [liski kurmaya daha gok ihtiyac1 var
Risk almaya meyilli Arkadas ve grup i¢inde olma davranigi fazla
Yenilikleri baglatmaya meyilli Genellikle kisisel kontrolden yoksundurlar
I¢ gruplar igerisinde giivenli ve sabit iligkiler
kurmayu tercih ederler.

Kaynak: Lam ve Mizerski (2005)

Igsel kontrol alan1 genis olan tiiketici grubunun eylem odakli olmalar1 ve risk
almaya yatkin yapilarindan dolay1 etraflarindaki insanlarla agizdan agiza iletisim
kurmas1 beklenebilir. Ayrica sadece i¢ gruplarla degil, dis gruplarla da etkilesim

icerisindedirler.

Digsal kontrol alan1 genis olan tiiketici grubu ise riskten kaginma
Ozelliklerinden dolay1 agizdan agiza iletisimi i¢ gruplarla yapmay: daha fazla tercih
ederler. Giiglii iligki kurmadiklari dis grup tiyelerine karsi kendilerini giivende ve rahat
hissetmeyebilirler. Bu yiizden dis gruplar agizdan agiza iletisime gegmeye yatkin
degillerdir (Lam ve Mizerski, 2005,s.222).

Bu igsel ve dissal kontrol alani karakterleri tiiketicilerin marka ve {riin
hakkinda paylastiklar1 bilgileri 6nemli bir bigimde etkileyebilir. Pazarlama acisindan
ihmal edilmemesi gereken, 6nemli bir 6zelliktir ve pazar boliimlendirme kriterlerinden
birisi olarak kullanilabilir. Firmalarin gruplarin kontrol alani karakterlerini bilmeleri
durumunda onlara dzel, alternatif tutundurma uygulamalari yapabilirler. Ornegin diisiik

gelirli ve daha az egitimli tiiketiciler hedef alindiginda, bu gruptakilerin i¢ grup
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disindakilerle iletisime gegme egilimleri az oldugundan yavas bir yeni {irin yayilma
siireciyle karsilagilabilir. Bu tiir pazarlar, bu market segmentindeki ailelere yonelik
tutundurma yapilacagt zaman yeni {riin hakkinda farkindalik yaratmak igin
kullanilabilir. Yiiksek gelirli ve daha egitimli gruba ait tiiketiciler hedeflendiginde ise
daha az tutundurma cabasi1 gosterilebilir. Ciinkii bu tiiketicilerin agizdan agiza iletisim

vasitasiyla dis gruplarla etkilesime gegmesi miimkiindiir.
2.3 AGIZDAN AGIZA ILETIiSiM SURECI

Biitiin kisisel ve toplumsal iliskilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiyag
vardir. Insan ve insanin karsilastigy, iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal
yasamin olusturulmasinda bir iletisim siireci yasanmaktadir. Insanlar bir taraftan kitle
iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan da kendileri arasinda bigimsel ve

sozel olmayan bir iletisim ag1 igerisinde yer alirlar (Odabagt ve Oyman,2003,5.15-26).

[letisim kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma
stirecinde iki temel iletisim bi¢iminden faydalanarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu
iletisim big¢imleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya da bir diger ifadeyle

agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky,1996,5.457).

Pazarlama iletisimi, hizmet ya da mail ile ilgili bilgilerin isletmelerden
tilketicilere akisim1  ifade eder. Isletmeler tiiketicilere satin alma kararlarim
etkileyecegini umduklar1 bu bilgileri reklam, duyurum, satis tutundurma, kisisel satis ya
da dogrudan pazarlama yoluyla saglarlar (Wells ve Prensky,1996,5.427). Agizdan agiza
iletisim ise isletme ile tiiketiciler arasinda gerceklesmesinin disinda, kisiler arasinda
olusan bir iletisim bi¢imidir. Agizdan agiza iletisim tesadiifen ya da bilingli bir sekilde
baslayabilir. Mangold ve arkadaslarina gore (1999) agizdan agiza iletisimi baslatan
cesitli uyaricilar bulunmaktadir. Bu uyaricilar, tiiketicilerin yetmis yedi farkli hizmet

kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yontemi ile analiz edilerek belirlenmistir:

e Alicinin bu tiir bir tavsiyeye ihtiya¢ duymasi (%50.3)
e Agizdan agiza iletisimin arkadas ya da akrabalarla yapilan bir sohbet sirasinda
tesadiifen baslamasi (%18.4)
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e Agizdan agiza iletisimde kaynak durumundaki Kisinin hizmetten duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylasmasi (%8.8)

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

e Pazarlama biriminin tutundurma ¢abalari

e Agizdan agiza iletisimde alict durumundaki kisinin hizmetten duydugu
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylagmasi

e Herhangi bir kiginin hizmet ihtiyacinin gdézlemlenmesi

o Kitle iletisim araglarindan gelen mesajlara maruz kalma durumu

o Tarafsiz bir bi¢imde fikir sdylenmesi durumunda agizdan agiza iletisim

baslayabilir.

Bu uyaricilarin etkisiyle baslayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyat1 ya da

degeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir.

Agizdan agiza iletisimde de diger iletisim bigimlerinde oldugu gibi, fikirlerin
karsilikli aktarilmasi c¢esitli unsurlardan olusan bir silire¢ yoluyla gergeklesir.
Dolayisiyla genel iletisim siirecindeki unsurlar agizdan agiza iletisim siireci ig¢in de
gecerlidir. Bu unsurlar; kaynak (gonderici), mesaj, iletisim kanali, alici (hedef), geri
bildirim (tepki) ve giiriiltii seklinde siralanabilir. Iletisim siireci isleyisi acisindan
kaynagin aliciya iletilmesi, mesajin onun anlayabilecegi bi¢imde kodlamasi, alicinin da

mesaj1 diisiinceye doniistiirmek i¢in kod agma eylemini gergeklestirmesi gerekmektedir.

Iletisim, karmasik bir siirecten olusur. Mesajin yapis1, mesaj1 alanm bunu nasil
yorumladigr ya da mesajin alindigi ¢evre iletisim basarisimi etkiler (Tenekecioglu ve
digerleri,2004,5.215). Caputo ve arkadaslar1 (1994) kisileraras: iletisimin; olumluluk
(her iki tarafin pozitif tutumlara sahip olmasi), agiklik (diiriist olma), yenilikgilik
(anlayish ve yeni fikirlere agik olma), esitlik (herhangi bir tarafin digeri lizerinde baski1
kurmamas1) ve empati (kendini karsidakinin yerine koyma) gibi faktorlere bagli olarak

daha etkin bir sekilde gergeklesecegini ileri siirmektedirler.
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Sekil 6. Agizdan Agiza Iletisim Siireci

Kaynak — Kodlama {:9 iletisim Kanah —~ Kod A¢ma %:"L Alict
(fikir liderleri, pazar

(ylizytize, (aile tyeleri,
kurtlar1, mal ya da telefon, internet) yakin arkadaslar,
hizmeti deneyen is arkadaslari,
kisiler, referans grubu, mesaj komsular, ilk kez
internet kullanicilari) karsilasilan

kisiler,
internetten
tanisilan kisiler)

<:| Giriiltii |:>

[ — .

=0 O | GeriBildirim [l Tepki

Kaynak: Pearson (2004,s.471°den uyarlanmistir.)

=S0goodn

2.3.1 Agizdan Agiza iletisim Siireci Unsurlar

Agizdan agiza iletisim siireci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi
mesaji kodlamasiyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra c¢esitli iletisim kanallar
araciligiyla alictya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar1 mesajin  yorumlanma
bicimini etkiler. Bu yolla kars1 tarafa ulastirilan mesaj alic1 tarafindan kodu ¢oziilerek
yorumlanir (Mowen ve Minor,2001,5.148). Alicinin yorumu kaynaga geri bildirim
yoluyla iletilir. Bu siire¢ esnasinda bir takim cevresel faktorler mesajin kars: tarafa

iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir.
2.3.1.1 Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak, baska bir insan grubu ya da insanla
paylasacak bilgiye sahip olan kisidir (Tenekecioglu ve digerleri,2004,5.215). Agizdan
agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi hizmet ya da mali satin alarak
deneyen bir kisi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yani sira kaynak,

hizmet ya da mali satin almayip reklam, satis elemani ya da ¢evresindeki kisiler yoluyla
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tirtin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o iiriin

ile ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi ya da bir alisveris arkadasi da olabilir.

Biitiin bu farkl kisiler arkadaslarina ve tanidiklarina farkli amaglarla bilgi
saglarlar. Ornegin, bir iiriin grubunda yiiksek diizeyde ilgilenime sahip kisiler, bu {iriin
hakkinda diger insanlarla konusmaktan hoslanabilirler. Agizdan agiza iletisim bu
kisilere iiriinle ilgili haberleri, kendi fikirlerini ve deneyimlerini baskalariyla paylasma
firsat1 verir. Bazi insanlar arkadaslarinin, akrabalarinin daha iyi bir satin alma karari
vermelerine yardimci olmaktan hoslanirlar. Agizdan agiza iletisim yoluyla
cevresindekilere bilgi saglamaktan mutlu olurlar. Baz1 insanlar bir {iriin ile ilgili fikirleri
soruldugunda, kendilerini giiclii ve yetenekli hissederler. Bu insanlar genellikle
uzmanliklarini ya da tstilinliiklerini gdstermek, bilgili imaj1 yaratmak ve kendilerini
ovmek icin agizdan agiza iletisim siirecini baslatirlar. Bazi insanlar ise meraklidirlar ve
reklamlar, tirlinler, satin alma deneyimleri hakkinda diger insanlarla konugmak onlara
eglenceli gelir. Bazilari ise insanlar kendi satin alma kararlarinin dogruluguna baskalari
tarafindan onay verilmesinden hoslanirlar. Bu insanlar biligsel celiskilerini azaltmak
icin de baskalarinin onayina basvururlar. Bazi insanlar ise satin aldiklar1 tirlinle ilgili
memnuniyetsizliklerini agizdan agiza iletisim yoluyla baskalarina aktarabilmek igin
diger insanlara bilgi saglarlar (Wells and Prensky,1996,5.459; Engel ve
digerleri,1990,5.161).

2.3.1.1.1 Fikir Liderleri

Bilgileri, uzmanliklar1 ve konumlar1 nedeni ile baskalarmin davraniglarini
etkileme giicline sahip kisilere fikir liderleri denir. Fikir lideri kavrami yerine goriis ya
da kanaat onderi ifadesi de kullanilmaktadir. Fikir liderleri, diger kisilere hem tavsiye
hem de bilgi sunan kaynaklardir. Bir {irin grubu ile ilgili deneyimleri paylasip bilgi
vermenin yani sira, herhangi bir iirlinii satin almama konusunda bagkalarina tavsiye de
bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir iirlin kategorisinde uzmanlagma egilimindedirler.
Iletisim esnasinda baska bir {iriin kategorisi hakkinda tartisildiginda rollerini tersine
cevirip, fikir alicis1 durumuna gecebilirler (Schiffman,2004,5.503). Iletisim siirecinde
kaynak konumundaki kisi bir fikir lideri ise, alic1 {izerindeki etki bi¢cimsel olmayan

(informal) bir sekilde gerceklesecektir. Cilinkii fikir liderleri bigimsel olmayan
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liderlerdir, diger bir degisle liderlikleri agik bicimde degildir. Fikir liderleri, onlarin
fikirlerini takip edenlerden biitliniiyle farkli bir demografik 6zellik gdstermezler. Ancak
yapilan arastirmalarda, fikir liderlerinin genelde daha geng, daha egitimli, gelir
diizeylerinin daha yiiksek ve sosyal acidan daha hareketli olduklari, kadinlarin fikir
lideri olma olasiliginin erkeklerin fikir lideri olma olasiligindan daha yiiksek oldugu
bulunmustur. Politik alanda yiiksek egitimlilerin, gida aliminda evlilerin ve biiylik bir
aileye sahip olanlarin, film tercihlerinde gen¢ ve bekarlarin etkili olduklar1 bulgular
farkli arastirmalardan elde edilen sonuglardir (Odabasi ve Baris,2003,5.278-280). Fikir
liderleri, lider olmayan kisilere gore daha girisken ve yenilik¢ilerdir ve kendilerine daha
fazla gilivenirler. Ayrica kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 kabul etmede
digerlerine gore daha agiktirlar (Fills,1995,s.34). Fikir liderleri, arkadas ya da tamdik
bildik gibi kisinin yakin ¢evresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor,
eczaci, dis hekimi, avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan
profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri, tiiketicilerle
ilgili yaymlarda yer alan yazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis,
2004,5.393). 2002 yilinda 1000 yetiskin ile yapilan bir arastirma sonucunda fikir
liderlerinin etkili olduklar iiriin kategorileri arasinda %69 ile restoranlar birinci sirada
yer almistir. Diger iiriin kategorileri; bilgisayar yazilim-donanimi (%36) elektronik
tirtinler (%24), seyahat (%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler (%9) seklindedir
(Schiffman,2004,s.503). 2005 yilinda yapilan bir diger arastirmada yeni bir fikir lideri
grubunun varhigindan s6z edilmektedir. Arastirmaya gore bu kisiler agizdan agiza
iletisimi  hizlandirmak icin en son ileri teknoloji irlinlerini kullanan giiclii
etkileyicilerdir. Bu fikir liderleri, teknoloji bilgileri nedeniyle etki sahibidirler ve
isletmelerle, iiriinlerle, markalarla ile ilgili bilgi aktarirken, kendi islerini ve giinliik
yasamlarim 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 kullandiklar1 araglardir.
Etkileyicilerin %86’s1 ¢evresindeki kisiler tarafindan bilgi talep edilen kisilerdir ve
digerlerinin iirlin secimlerini etkilemektedirler. %83’ yeni teknolojileri isle ilgili
problemleri ¢6zmek i¢in kullanmaktadir. %78’1 teknoloji kullaniminin kendilerine is
diinyasinda 6nemli bir avantaj sagladigini diistinmektedir. %33’{inlin kendi bloglar

bulunmaktadir. %51°1 isletmelere web siteleri yoluyla geri bildirimde bulunmaktadir.
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%46’s1 ise tartigma yapilan bloglara mesaj gonderip, tartismalara katilmaktadir (Tactics,
2005,s.4).

Fikir liderlerini iletisim siirecinde kaynak olma konusunda harekete gegiren bir
takim faktorlerin bulundugu ileri siiriilmektedir. Bu faktorlerden ilki kendi kendine
ilgilenim ve kendini dogrulatma istegidir. Verdigi satin alma kararinin dogrulugunu
onaylatmak, siiphelerini azaltmak, baskalarina yardimci olmak, irin ile ilgili
memnuniyetsizligini baskalariyla paylasarak azaltmak, bilgi ve uzmanhiginmi gostermek,
dikkatleri iizerinde toplamak ve istiin oldugunu gostermek bu faktor altinda yer
almaktadir. ikinci faktdr {iriin ilgilenimidir. Uriin ilgilenimi ile harekete gecen fikir
liderleri bir iirtinden ya ¢ok memnundurlar ya da hayal kirikligina ugramislardir. Bu
durumu insanlarla paylasmak isterler. Ugiincii faktor, sosyal ilgilenimdir. Sosyal
ilgilenim ile harekete gegen fikir liderleri, iiriinle ilgili deneyimleri paylasma ihtiyaci
hissederler. Bu tir fikir liderleri c¢evrelerindeki insanlara arkadagliklarini,
komsuluklarin1 ve sevgilerini ifade etmek icin bu tiir sohbetleri kullanirlar. Fikir
liderlerini harekete geciren son faktor, mesaj ilgilenimidir. Yogun bir mesaj
bombardimaninin yasandig1 giiniimiizde, bazi insanlar bu mesajlari, sloganlari tartisma
egiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu sloganlari, mesajlar1 tartigmay1 agizdan agiza

iletisim yoluyla gerceklestirmektedirler (Schiffman ve Kanuk,2004,s.505).
2.3.1.1.2 Pazar Kurtlan

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynagi olusturan kisilerin bir kismi pazar
kurdu olarak ifade edilebilir. Pazar kurtlari, bir¢ok tiriin ve aligveris yeri hakkinda
bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri baslatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak
i¢in sorularina cevap veren kisilerdir. Fikir liderlerinin bir {irlin kategorisi ile ilgili bilgi
sahibi olmasina karsin, pazar kurtlari ne zaman, nereden alisveris edilmesi, nerelerde
indirim oldugu, hangi {iriinlerin 1yi, hangi triinlerin kotii oldugu gibi pazaryeri ile ilgili
bircok konuda bilgi sahibidir (Hoyer ve Maclnnis,2004,5.394). Schiffman ve Kanuk
(2004)’e gore pazar kurtlari, fikir liderleri i¢cinde yer alan 6zel bir gruptur. Bu kisiler
birgok farkli iiriin grubu hakkinda bilgi sahibidirler. Aligveris yapmaktan ve bu
deneyimlerini bagkalariyla paylasmaktan ¢ok hoslanirlar. Pazar kurtlar1 sahip olduklari

bilgi diizeyi nedeniyle kendilerine ¢ok giivenirler. Bu bilgi diizeyinde yetenekleri biiyiik
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rol oynar. Fikir liderlerine oranla daha fazla iiriinii, markayr deneme egilimindedirler.
Fikir liderleri yiiksek ilgilenimli iirlinler {izerinde etkiliyken, pazar kurtlar1 jilet, camasir
deterjan1 gibi disiik ilgilenimli triinler tizerinde etkiye sahiptirler. Fikir liderlerinin
kisiler iizerindeki etkisi iiriin deneyiminden kaynaklanirken, pazar kurtlarmin kisiler
tizerindeki etkisi genel bilgi diizeyi ve pazar deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu
kisiler yeni iirin ve hizmetleri en erken benimseyenler grubunda yer almaktadirlar. Fikir
liderleri gibi medyay1 yakindan takip ederler (Hoyer ve Maclnnis,2004,s.394; Odabasi
ve Barig, 2003,5.394).

Pazar kurtlar ile ilgili yapilan bir arastirmada bu kisilerin ellerinde bulunan
kuponlar1 paraya g¢evirme hususunda da ¢ok bilingli olduklar1 belirlenmistir. Bazi
arastirmalarda aligveris listesi hazirlayarak aligverise ¢iktiklari, gida reklamlarina
ilgilerinin fazla oldugu bulunmus olmasina ragmen onlar1 diger tiiketicilerden ayiran
herhangi bir demografik 6zellik bulunamamistir (Schiffman ve Kanuk,2004,5.512;
Odabasi ve Barig, 2003,5.283).

Tablo 3. Fikir Liderleri Ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir lideri Pazar Kurdu

Gerekli kosul olmasa da
genellikle iirlinii almis ya Gerekli kosul degildir.
da kullanmistir.

Uriinii satin almig ya da
kullanmis olmak

Belirli bir iiriin ya da iiriin Genelde pazarin tiimiine

Uriin bilgisi sinifina ait yogun bilgi yonelik pek ¢ok iiriin
birikimi vardir. kategorisinde bilgilidir.
Genel pazar bilgisi
(parakendeciler, fiyatlar, Yoktur Vardir
vb)

Hem aktif hemde pasiftir,
yani hem bilgi alict hemde
bilgi verici ile iletisim
kurarlar.

Hem aktif hem pasif

olmakla birlikte cogunlukla
aktiftir.

Tletisim tarz

Pazarlama eylemlerinin
hangi asamasinda etkin
bir sekilde rol oynarlar?

Genellikle yeni iiriin

Her asamada
sunumunda

Kaynak: Odabasi (2003,5.284)
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2.3.1.1.3 Referans Gruplar:

Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesi oldugundan agizdan agiza iletisim
siirecinde kaynak konumunda referans (danigsma) gruplar1 gibi 6zel gruplarda yer
alabilir. Referans gruplari, bir bireyin davranislarini sekillendirirken degerlerini ve bakis
acilarii temel aldigir gruplardir. Bir bagka degisle, kisinin belirli bir durumda
davranigini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve dnemsedigi gruplardir. Bu
gruplarin bazilar, kisilerin deger yargilar1 ve davranislari lizerinde digerlerinden daha
fazla etkilidir. Baz1 gruplara dogustan iiye olunur, bazi1 gruplarin iiyesi olmak i¢in ¢aba
gostermek gerekir (Odabas1 ve Barig,2003,5.229-230). Tiiketicilerin iligkili oldugu ¢
tip referans grubu vardir. Bunlardan ilki bagli bulunulan referans grubudur. Aile,
arkadas grubu, is ¢evresi, mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul
gruplarinin yani sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari da kisinin bagli bulundugu
referans grubudur. Bu gruplarin her biri tiiketicilerin birbirinden farkli satin alma
kararlarinda etkili olabilirler. Ikinci referans grubu, bagli olmak istenilen referans
grubudur. Tiketiciler bu gruplara hayranlik duyarlar. Grup iiyesi degildirler ancak
grubun i¢inde yer almak isterler. Kii¢iik kardesin, biiyiik kardesi gibi olmak ya da biiyiik
yas gruplari iginde olmak istemesi gibi. Bagli olmak istenilen gruptan gelen bir mesaj,
tiiketiciler {izerinde 6nemli etkiye sahip olabilir. Ornegin, grubun iiyesi olmak igin
belirli bir tarzda giyinmek, belli iiriinleri kullanmak gerekiyorsa, kisi grup ile iletisime
gecerek bu normlar1 6grenecek ve satin alma karar1 verirken o tarzda iirlinleri goz
oniinde bulunduracaktir. Bu noktada referans grubu agizdan agiza iletisim yoluyla gruba
girmek isteyen kisi {izerinde etkide bulunmaktadir. Ugiincii referans grubu, kisinin bagh
olmak istemedigi referans grubudur. Bu gruplar tiiketicinin tutumlari, degerleri ve
davraniglarin1 begenmedigi, kabul etmedigi ve hayranlik duymadigi gruplardir. Ait
olunmak istenmeyen politik parti, alkol, uyusturucu bagimlis1 gruplar gibi (Hoyer ve
Maclnnis,2004,5.396). Bagli olmak istenmeyen bir gruptan gelen bir mesaj ise tiiketici

tarafindan olumsuz bir sekilde algilanacaktir.
2.3.1.1.4 Diger Kaynaklar

Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans gruplar1 disinda agizdan agiza iletisim

stirecinde tiiketicilere bilgi aktariminda bulunan baska Kisiler de bulunmaktadir. Kaynak
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konumundaki bu kisiler mal ya da hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler ya da aligveris
arkadaslar1 olabilecegi gibi, internette gezinmekten zevk alan kullanicilar ya da evimize
misafir olarak gelen kisiler de olabilir. Bir arastirmada c¢ocuklarin da agizdan agiza
iletisimde basvurulan bilgi kaynaklarindan biri oldugu belirtilmektedir. Ancak
cocuklarin kaynak olarak etkisi, geng yetiskinlerden ziyade ileri yaslardaki yetigkinler
(birden fazla ¢ocugu olan) lizerinde daha fazladir. Ayni arastirmada elde edilen bir diger
bulgu, bir arkadasin evinde kullanilan bir iiriiniin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugu
yoniindedir. Ayrica agizdan agiza iletisim siirecinde farkli {iriin ¢esitleri i¢in farkh
Kisilerin kaynak durumunda oldugu bildirilmektedir. Ornegin, hayat sigortas: igin
cocuklarin kaynak konumunda olmasi muhtemelen s6z konusu degildir (Hawkins ve
digerleri, 1998,5.239). Moda f{iriinlerde ve filmler i¢in kaynak ¢ogunlukla geng
bayanlardir. Kendi kendini tedavide ¢ocuklu kadinlar en giiclii etkileyicilerdir (Blythe,
2001,5.230).

Gilinimiizde teknolojinin yogun kullanimi, bilgi kaynaklarinin medya kullanma
aliskanliklarini da etkilemektedir. Yapilan bir aragtirmada bu kisilerin TV, radyo ve agik
hava reklamlarmin yani sira viral mesajlara, etkilesimli ve deneyimsel kaynaklara da
ilgi gosterdikleri belirtilmektedir. Bilgi kaynaklarinin ayn1 zamanda sadakat
programlarina, 6rnek iiriinlere, promosyonlara ilgi duyduklar: belirtilmektedir (Fletcher,
2004). Internet forumlarinda {iriin kategorileri ve markalar ile ilgili tartisma baglatan bir
baska bilgi kaynagi olarak pazar kuzgunlarinin (market raven) varligindan s6z
edilmektedir. Inatc1 ve hirsli olan bu kisiler bir iiretici, perakendeci ya da marka ile ilgili
kizginliklarin1 veya heyecanlarini ¢ok hizli bir sekilde baskalarina aktarmaktadirlar.
Pazar kuzgunlarinin bir diger 6zelligi, hi¢bir sekilde tanimadiklart kisilere de iiriin ile

ilgili fikirlerini internet yoluyla aktarmalaridir (Mohr ve Chiagouris,2005,5.53).

Tiiketici arastirmalarinda tiiketicilere aligveris esnasinda eslik eden aligveris
arkadaslarinin kaynak olarak etkisi de incelenmistir. Buna gore, tiiketiciler bakkaliye
tiirii aligverislerde arkadasla gezinmeyi ¢ok fazla tercih etmezken, elektronik esya (TV,
VCR, bilgisayar) satin almalarinda aligveris arkadasi ile gezmeyi daha fazla tercih
etmektedirler. Erkek aligveris arkadagslari, iiriin kategorisi uzmanligi, {iriin bilgisi,

perakende magaza se¢imi ve fiyat bilgisi gibi hususlarda 6énemli bir bilgi kaynag: iken

21



bayan aligveris arkadaslari, genellikle manevi destek saglama ve kisinin kararlarinda

onay verme ag¢isindan énemli bilgi kaynaklaridir (Schiffman ve Kanuk,2004,s.507).
2.3.1.2 Kodlama

Kaynagin diisiincelerini aliciya aktarabilmesi i¢in, bu disiinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak oncelikle mesaji
aktarmak i¢in ihtiyact olan seyleri belirler. Daha sonra mesaj1 ifade etmek icin uygun
sozcukleri, resimleri, sembolleri secer. Bu durum kodlama olarak adlandirilir (Fill,
1999,5.25). Bir baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bi¢ime
konmasini ifade eder (Tenekecioglu ve digerleri,2004,5.216). Kodlama islemiyle fikirler
aktarilmaya hazir hale getirilir. Yani kaynak aliciya iletecegi mesaji olusturmustur.
Mesaj  kaynagin  aliciya  aktaracagi  semboller  biitiinliidiir  (Kotler  ve
Armstrong,2004,s.471). Agizdan agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozlii (konusma
veya yazma) ya da sozsiiz (resim, fotograf, isaret) bicimde iletilebilir. Agizdan agiza
iletisim yliz ylize ya da telefonla gerceklestiginde mesajlar genellikle konusarak
aktarilir. Bunun yani sira sozsiiz ifadelerden de faydalanilabilinir. Mesajin mimiklerle
ifade edilmesi (6rnegin, géz temasi1 kurulmasi, onay vermek i¢in basin 6ne egilmesi vb.
gibi), bakislar, viicut hareketlerinin ve jestlerin kullanilmasi, ses yiiksekligi, dokunma,
yakin davraniglar, maddeler ve esyalar, fiziksel goriiniim, mekan ve mekanda mesafe
tutma (Burnett ve Moriarty,1998,5.256;Erdogan,2005,5.204) mesajin aktarilmasinda
kullanilan sozsliz iletisim tlirleridir. Agizdan agiza iletisim internet yoluyla
gerceklesiyorsa, mesaj genellikle yazili olarak aktarilir. Teknolojinin ¢ok hizh
gelismesi, bu tiir iletisimde hareketli goriintiilerin, resimlerin, sembollerin kullanimini

da muimkiin kilmaktadir.
2.3.1.3 letisim Kanah

Iletisim kanal1, mesajin kaynak aliciya yolculuk yontemidir. Iletisim siirecinde
kisisel ya da kisisel olmayan kanallar kullanilabilir (Tenekecioglu ve
digerleri,2004,s.216). Kisisel kanallar, yiiz yiize iletisimi gerektirir. Kisisel olmayan
iletisim kanallar1 kitlesel iletisim kanallar1 olarak bilinir. Mesaj, kitle iletisim araglari

yoluyla genis kitlelere ulastirilir. Agizdan agiza iletisimde kullanilan kanallar kisisel
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iletisim kanallaridir. iki ya da daha fazla kisi ya yiiz yiize veya telefonla informal
bi¢imde iletisim kurar. Bu kanallarin yan1 sira agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet
odalar1, forumlar, bloglar, sikayet siteleri, alisveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da

gerceklesebilir.
2.3.1.4 Alic1 (Hedef) / Kod A¢ma

Alic1 ya da hedef, kaynagin bilgi ya da diislincelerini paylasmak istedigi kisi ya
da kisilerdir. Diger bir degisle mesaji okuyan, goren, dinleyen ve mesajin kodunu acan
kisilerdir. Kod agma alicinin mesaji tekrar diisiinceye doniistirme stirecidir
(Tenekecioglu ve digerleri,2004,5.216). Bir baska ifade ile kod agma, mesajin zihinde
doniistiirilmesi ve yorumlanmasi silirecidir. Bu silire¢, alicinin anlama alanindan
etkilenir. Alicinin anlama alani, hem kaynagin hem de alicinin deneyimleri, tutumlari,
algilar1 ve degerleri ile ¢evrilmistir. Alicinin kaynagi anlama diizeyi ve kod a¢cma
deneyimlerinin sayisi arttikca, mesajin yorumlanmasi (kod agma) daha basarili bir
sekilde gerceklesecektir (Fill,1999,s.26). Etkili bir iletisimin ger¢eklesmesi igin
kaynagin kodlamasi ve alicinin kod ag¢masi ¢akigmalidir. Zaten iletisimin yalniz
anlamlarin aktarimi olarak degil, iletisimde taraf olanlarin yarattiklar1 ortak anlamlarin
paylasimi olarak diistiniilmesi gerekir (Yiiksel,1994s,60). Agizdan agiza iletisimde alici
konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin arkadaslari, is arkadaslari, komsular1 ya da
herhangi bir ortamda karsilastig1 (6rnegin, arkadasinin evinde tanistig1r bagka bir kisi
vb.) kisiler olabilir. Agizdan agiza iletisimin internet {izerinden gerceklesmesi
durumunda ise alic1 kaynagin yakin cevresi olabilecegi gibi, internet yoluyla tanistig
sanal arkadaglar1 ya da hi¢ tanimadig kisiler de olabilir. Bu durumda agizdan agiza
iletisimin gergeklesmesi i¢in alic1 ile kaynagin ayni ortamda bulunmasina gerek yoktur.
Kaynak ¢ok uzak mesafelerdeki alicilarla da iletisim kurabilmektedir. Agizdan agiza
iletisimde alicinin amaci, satin alma karar1 vermek i¢in gerekli bilgiyi toplamaktir.
Baskalarindan {iriin ile ilgili bilgi toplamak, onlarin kisisel deneyimlerini paylagsmak
aliciya iki avantaj saglar. Oncelikle, alicimin bilgi toplamak ve degerlendirmek igin
harcayaca@ bilissel ¢aba diizeyi azalir. Ozellikle alicinin {iriin ile ilgili ilgilenim diizeyi
diisiikse, iirlin secimi yapmak i¢in gerekli olan bilgiyi daha yiiksek ilgilenim diizeyine

sahip kisilerden toplamasi bu cabayr daha da azaltacaktir. Bagkalarindan bilgi
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toplamanin ikinci avantaji, dogru se¢imi yapmada alicinin siiphelerini azaltmasidir.
Cogu insan ihtiyaglarii tatmin edecek dogru iiriinii segmede siiphe yasamamak igin
yeterli derecede bilgi toplamay1 tercih eder. Bu 6zellikle yiiksek ilgilenimli {irtinlerde

daha gegerlidir (Wells ve Prensky,1996,458).
2.3.1.5 Geri Bildirim

Bir mesaji1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlar1 tepki

ya da geri bildirim olarak bilinir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004).

Geri bildirim yoluyla kaynak alicinin mesaj1 alip almadigini ya da nasil aldigim
saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde
elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler arasi iletisim) en Onemli
avantajlarindan biri, s6zlii ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim
saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Agizdan agiza iletisimde tepki
dogrudandir. Bu sebeple iletisim daha etkin bir bicimde gerceklesebilir. Ciinkii alici
mesaj ile ilgili anlagilmayan her noktayr kaynaga sorma imkanina sahiptir. Kaynak
mesaj kodlama, alici da mesaji agma esnasindaki eksiklikleri, hatalar1 bu yolla

giderebilir. Ayrica bu sayede kullanilan iletisim kanali daha uygun hale getirilebilir.

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisimde kullanilan kanala gore
farklilik gosterebilir. Bazi durumlarda alici tepkisini telefon ya da e-posta araciligiyla
kaynaga iletir. Kaynak ile alict ayni ortamda yer aliyorsa, geri bildirim sozlii ya da
sOzsiiz olarak iletilir. Bu durumda sozlii iletisim yaninda jest ve mimiklerin kullanilmas1

geri bildirimi etkin kilabilir.
2.3.1.6 Giiriiltii

Giiriiltii, mesajin alinmasint ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karigiklik
yaratan faktorlerden birisidir. Iletisim siireci i¢inde birgok dis etken mesajin alimini
bozabilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa giiriiltii vardir (Fill, 1999; Tenekecioglu
ve digerleri, 2004). Agizdan agiza iletisimde ortamdaki ses diizeyi, telefon hatlarindaki
bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarin kilitlenmesi, internet baglantisinin kesilmesi,

internet hizinin yavaslamasi, internetteki sohbet programlariin yapisindan kaynaklanan
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problemler, internet ortaminda {igiincii kisilerin (6rnegin, baskasinin bilgisayarina izin
olmadan giren Kisiler) iletisimin kuruldugu sayfalara zarar vermesi gibi birgok dis faktor
iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu faktorlerin yani sira isitme, gorme,
konusma bozukluklar ile aglik, yorgunluk gibi bazi fizyo-noérolojik giiriiltii kaynaklarini

da agizdan agiza iletisim siirecini olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
2.4 AGIZDAN AGIZA ILETiSiM TURLERI

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak tizere

iki sekilde ortaya ¢ikmaktadir.
2.4.1 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik
yasadiklarinda ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde,
isletmeyi bir sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma
konusunda kendilerini daha giidiilenmis hissederler (Pruden ve Vavra, 2004). Hemen
hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadigi kotii bir olay bulunmaktadir.
Insanlar genellikle bu kotii olaylar1 baskalarma anlatmaktan hoslanmaktadirlar.
Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan aragtirmalar bu goriisii destekler
niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptig1 arastirmaya gore, memnun
olmamis otomobil alicilarindan her birinin yasadigi bu olayr 22 kisiyle paylastig

belirlenmistir.

Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger arastirmada, memnun olmamis bir
mudinin, bankanin herhangi bir yanlisin1 11 kisiye anlattig1 ve bu 11 kisinin de ortalama
5 kisiyle bu olayr paylastigi belirlenmistir (Wilson, 1991). Gida iiriinlerinde olumsuz
agizdan agiza iletisim ile ilgili yapilan bir arastirmaya gore, olumlu agizdan agiza
iletisim sonucunda satiglar iki kat artarken, olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda
satiglar iki kattan daha fazla bir oranda diismektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Baska
bir arastirmada ise, memnun bir tiiketicinin, hosa giden bir olayr 3 ila 5 kisiye

anlatirken, memnun olmamus bir tiiketici kendini rahatsiz eden herhangi bir olay1 5,7,10
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ya da daha fazla sayida kisiye anlattig1 belirtilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004). White
House of Consumer Affairs tarafindan yapilan bir arastirmaya gore ise, mutsuz olan
tiikketicilerin %901 o isletmeden bir daha alisveris yapmamaktadir. Bu tiiketicilerin her
birinin sikayete sebep olan bu durumu en az 9 kisiyle paylastiklari, ayni tiiketicilerin
%13’liniin ise 30’dan fazla kisiyle bu olumsuz durumu paylagmaya devam ettikleri

belirlenmistir (Solomon, 2002).

Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi ile ilgili hizmet
sektoriinde yapilan bir aragtirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde kalan
miisterilerle goriisiilmiistir ve tatmin olmayan miisterilerin g¢evresindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalar1 icin ikna ve tavsiye iletisimine girdigi
belirlenmistir (Ozer ve Anteplioglu,2005,5.220). Bircok arastirma gostermektedir ki
tilketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina anlatma konusunda daha isteklidirler ve
olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha giiclii

bir etkiye sahiptir.

Bond ve Kirshenbaum (2003)’e gore, agizdan agiza iletisimin yayilma hizi
liriin kategorilerine gore degismektedir. Ornegin, otomobil sektoriinde agizdan agiza
iletisimin yayilma hizi ¢ok Onemlidir. Edsel, Yugo, Ford Pinto, Chevrolet Corvair,
Suzuki, Sidekick gibi markalar olumsuz konusmalardan sonra toparlanamamis
markalardir. Audi 5000°deki bir eksiklik yiiziinden arabanin siiriiciiniin kontrolii disinda
hizlanmas1 sonucu bir grup tiiketici Audi araglarinin Birlesik Devletler Distribiitorii
Volkswagen of America’y1 suglayarak dava agmistir. Bu olay1 anlatan 60 minutes adli
programin tek bir bdliimii, nerdeyse markanin Amerika’daki varligini ortadan
kaldirmistir. Aradan 10 y1l gectikten sonra artik otomobil iiretilmemesine ve {liglincii
taraflarin ¢alismalarinin otomobilde bir kusur olmadigini gostermesine ragmen, marka
hala eski sohretine kavusamamaistir. Yine saglik hizmetlerinde tiiketicilerin sikayetlerini
hizmet saglayicidan ziyade diger tiiketicilere aktardiklari belirtilmektedir (Gelb ve
Johnson,1995,s.55). Ulkemizde ise bir bankanin miisteri hizmetleri, bir icecegin liretim
kosullar1 hakkinda yayilan olumsuz haberler internet {lizerinden agizdan agiza

yayilmistir.
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Olumsuz agizdan agiza iletisim ile bazen gergekte var olmayan bilgilerde karsi
tarafa aktarilir. Sdylentiler, isletmeler acisindan oldukga tehlikeli sonuglara sebep
olabilir. Clinkii bilgi kisiler arasinda transfer edilirken, degisme egilimi gosterebilir ve
sonugta ortaya ¢ikan mesaj, orijinal mesaja genellikle tam anlamiyla benzemeyebilir

(Solomon,2002,5.337).

Unlii sosyolog T. Shibutani sdylentiyi, “kolektif bir tartisma siirecinden
kaynaklanan uydurma haberler” olarak tanimlamaktadir. Dogrulugu belli olmayan ve
agizda dolasan bu haberler ¢esitli bilgi bosluklarini doldurur ve insanlarin tutum ve
tavirlarii etkiler (Solmaz,2003,5.10). Tiiketiciler soylentilere bazen daha gii¢lii bir
sekilde inanmakta ve bu dogrultuda davranabilmektedirler. Aslinda sdylentiler ¢cogu
zaman dogru degildir ve sirf dedikodudan ibarettir (Antonides ve Raaij,1998,5.348).
Ancak dogru olmasa da isletmeye biiyilk zarar verebilmektedir. Uriinlerinde,
hizmetlerinde ya da yasaminda higbir problem olmadigi halde ¢ikan dedikodularin
verecegi zarardan kacinmak isteyen isletmeler dort farkli yaklasim igin girebilir

(Odabas1 ve Baris,2003,5.274):

e Hicbir sey yapmamak: Isletme hakkindaki dedikodulari duymamis olanlarin
isletmenin cabaya girmesiyle durumdan haberdar olmasi ve duyduklarina
inanmamas1 miimkiin olabilecegi i¢in bazen isletmeler dedikodulara kulaklar
tikama yolunu tercih edebilirler.

e Dedikodu ile ilgilenenlere bilgiler vermek: Isletmeye ulasip, arayanlara dogru ve
bilgilendirici bilgiler vermek yolu ile dedikodularin sénmesi beklenebilir.

e Dedikodu konusunda ¢ok ag¢ik olmadan bilgilendirici programlara girmek, halkla
iliskiler, reklam ve duyurum kampanyalar1 organize etmek.

e (Cok kapsamli bir agiklama-aklanma eylemler dizisine girismek.

2.4.1.1 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Diizeyleri

Silverman (2001), agizdan agiza iletisimin iki tiiriinii dokuz farkl diizeyde ele
almakta, eksi olan dort diizeyde insanlarin isletmenin {iriinii hakkinda sadece olumsuz

konustuklarini ileri stirmektedir.
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Olumsuz agizdan agiza iletisimin birinci diizeyinde kisi aktif bir sekilde
iriinden sikayet etmemektedir. Fakat soruldugunda soéyleyecek olumsuz seyleri
bulunmaktadir. Bu diizeyin ikinci diizeyden farki reklam ve diger geleneksel

tutundurma yontemlerinin ige yarayabilmesidir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin ikinci diizeyinde kendilerine sorulmadigi
takdirde kisiler isletmenin {irtiniinii kotiileme niyetinde degildir. Ancak kendilerine
soruldugu zaman iirtinii kotilemektedir. Bu seviyede kisiler olumsuz agizdan agiza
iletisimi yaymak i¢in, birilerini aramazlar Bu sebeple silire¢ yavas oldugundan satislar
yavas yavas diismektedir. Ustelik daha fazla reklam ve satis kampanyasi yapilmasi

satiglarin diisiisiinii engellemeyecektir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin {i¢iincii diizeyinde varolan miisteriler ve eski
miisteriler, diger kisileri irlinii kullanmamalar: icin ikna etmeye g¢alisirlar. Ancak bu
ikna skandal diizeyine ulasmaz. Dordiincii diizeyde oldugu gibi iirliniin varligini

surdiirmesi zordur.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin dordiincii diizeyinde, {riin hakkinda
sikayetlerin dile getirilmesi skandal diizeyindedir. Insanlar kendi aralarinda bu olay:
konusmaktadir ve digerlerinin {irlinii kullanmalarin1 engellemektedirler. Eger bu
etkileme sonucunda kisinin verdigi tepki bir anlik ise, liriin varligini siirdiirebilir. Ancak
bu skandal belirli bir zaman devam ederse bu durumda {iriiniin varligini siirdiirebilmesi

i¢in, bagka hicbir iiriiniin onun yerini tutmayacagina inanilan bir {irlin olmasi gerekir.

2.4.1.2 Tiiketicilerin Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim Davramsim Etkileyen
Faktorler

Tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime meyletmelerinde baz1 faktorlerin
etkili oldugu bilinmektedir. Sekil-7’de tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisimde

bulunmalarina sebep olan faktorler gosterilmektedir.
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Sekil 7. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim Davranisim Etkileyen Faktorler

Kisisel faktorler
Kisilik ile ilgili faktorler
- Kendine giiven

- Sosyal olma

- Sosyal sorumluluk

Tutumlarla ilgili faktorler

- Sikayete yonelik negatif tutum +

- Firmanin iinii ile ilgili negatif

algilama

. Olumsuz

Hg,il?nim o + 4 agizdan agiza Yeniden satin

- Uriin ilegilenimi iletisim ] > alma olasilig
davranisi

Durumsal faktorler

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

Kaynak: Kanuk (2004,s.504)

Buna gore, kisilerin olumsuz agizdan agiza iletisime meyletmelerinde kisisel
faktorler ve durumsal faktorler etkili olmaktadir. Kisisel faktorler icinde kisilikle ilgili

faktorler, tutumlarla 1lgili faktorler ve ilgilenim diizeyi yer almaktadir.

Kendine giiveni yiiksek, kisisel iliskilerde aktif ve baskalarini yardimci olma
hususunda kendini sorumlu hisseden kisilerin bu tiir iletisime girme konusunda daha
istekli olduklar1 belirtilmektedir. Ote yandan iiriin ilgilenimi yiiksek, firma ve {iriin ile
ilgili olumsuz tutumlara sahip tiiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisime daha fazla
meyletmektedirler. Durumsal faktorler i¢inde ise, satin alma kararinda ilgilenimin

yiiksek olmasi ve iletisimde bulunan kisiyle yakinlik derecesi yer almaktadir.

Mangold ve digerleri (1999) ise, olumsuz agizdan agiza iletisime neden olan
faktorleri; tliketicinin  memnuniyetsizlik diizeyi, isletmenin sikayetlere karsilik
vermesiyle 1ilgili tiiketici algilamalari, problemin ¢oziilmemesi durumunda tiiketicinin
duydugu rahatsizlik diizeyi ve problemin isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili
tilketici algilamalar1 seklinde siralamislardir. Bu faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikan

olumsuz agizdan agiza iletisimin en yaygmn olan tirleri, tiiketici sikayetleri ve
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soylentilerdir (Bovee ve digerleri,1995,5.135). Tiiketicilerin isletmeye ulasmasi zor ise
cevresindekilere sikayette bulunma olasilig1 daha artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin sahip
olduklan kiiltiir ve isletme prosediirlerinin uzunlugu g¢evresindeki kisilere sikayette

bulunma olasiligini artirmaktadir.

2.4.1.30lumsuz Agizdan Agiza lletisime Kars1i isletmelerin  Uyguladiklan
Stratejiler

Gerek bir nedene bagli, gerekse bir neden olmaksizin ortaya ¢ikan olumsuz
bilgiler, tiiketiciyi fazlasiyla etkilemekte, isletmenin kisa vadede, hatta uzun vadede
olumsuz bilgilerin etkilerinden kurtulmasi miimkiin olmamaktadir. Ne yazik ki,
hakkinda olumsuz bilgi yayilmis bir isletme en gii¢lii tepkiyi yiikli miktarda alim yapan
onemli tiiketicilerden almaktadir. Bunlar dikkate alindiginda, isletmenin olumsuz haber
sonrasinda benimseyecegi yaklasimin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikar. Agizdan
agiza iletisimin negatif icerik tagimasi halinde isletmenin {irlin ve hizmetlerinin
kalitesini gézden gecirmesi ve gelen sikayetleri duyarlilikla ele almas1 gerekir. Perrier,
13 sisede toksik kimyasal icerige rastlayinca, bulunan kimyasallarin diizeyi insan
sagligina zararli olmayacak miktarda olmasina ragmen, 120 iilkeye dagittig1 160 milyon
sise suyunu pazardan geri ¢ekmistir. Agizdan agiza iletisim yolu ile isletme hakkinda
olumsuz bilgiler yayilldigin1 6grenen bir isletmenin uygulayabilecegi stratejiler

sunlardir:

e Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun agiklikla ele
alinacaginin belirtilmesi, igletmenin bu konuda alarma gegtiginin ifade edilmesi.

e Konusmaci programlarinin baglatilmast ve isletmenin uzmanliklara ve iyi
yanlara sahip oldugunun degisik toplumsal gruplara iletilmesi.

e Her tiirli medyada (TV, radyo, dergi, gazete, agik hava gibi) sikayetlerin ve
onerilerin dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme ile ilgili Onlemlerin
alindiginin duyurulmasi.

e Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini baz alarak telefon, faks ya da

internet yolu ile tiiketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi (Odabas1 ve

Baris,2003,5.273-275).
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2.4.2 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gore daha hizli bir sekilde yayilmakta ve
satin alma kararimi etkilemekte ise de, olumlu agizdan agiza iletisim de kisilerin satin
alma kararlarinda etkilidir. Baz1 insanlar iiriinler ve hizmetler hakkinda konusmaktan,
yeni aldiklar1 bir iirlinli baskalarina tavsiye etmekten, duyduklari hazzi bagkalariyla
paylasmaktan hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan olumlu agizdan agiza iletisim
kisilerin kararlarini etkileyebilmektedir. BusinessWeek’de yayinlanan bir aragtirmada,
goriisiilen kisilerin %69’u son bir yil i¢in restoran se¢imiyle ilgili karar verirken en az
bir kere olumlu agizdan agiza iletisimden faydalandiklarini kabul etmislerdir. Ayni
arastirmada katilimcilarin %36’s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, %24l elektronik
esya, %22’s1 seyahat, %18’1 otomobil ve %9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma

kararlarinda olumlu agizdan agiza iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir.

General Electric Co. tarafindan yapilan bir aragtirmada ise katilimcilarin %61°1
satin alma Oncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok yararli oldugunu belirtmislerdir (Pruden ve
Vavra, 2004). Bir bagka arastirmada finansal hizmetler sektoriinde ve perakendecilik
sektoriinde yasanilan her olumlu etkilesimin, dort kisiye aktarildigi belirtilmektedir
(Goodman,2005).

Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler bagkalarina aktarildigt zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza
iletisim sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina sebep olmaz. Bunun
yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezbedildigi takdirde isletmenin gelirlerinin
artmasini da saglar (Derbaix ve Vanhamme, 2003). Starbucks, Cheesecake Factory, Jet
Blue, Harley Davidson gibi igletmeler diger pazarlama etkinliklerinde daha az ¢aba sarf
ederek olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde 6nemli basarilara ulasmis isletmelerdir.
Bu isletmeler memnun miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla
biiyiimeye devam etmektedirler (Goodman, 2005). Starbucks Coffee Co., 1971°de
tirtinlerini ilk olarak tanittifinda bu stratejiyi izlemistir. Baslangicta Seattle’da kiiciik bir
kahve diikkan1 olan Starbucks, o donemde diikkanin dniinden gelip gecgenlere iicretsiz
kahve dagitmistir. Bu sekilde olusturulan agizdan agiza iletisimle, 1988’de Starbucks

bir biitlinlesik pazarlama iletisimi kampanyast  baslatmistir  (Burnett ve
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Moriarty,1998,5.254). Olumlu agizdan agiza iletisim stratejisini kullanan bir diger
isletme Wal-Mart’dir. Popiiler olmadan 6nce, “hergiin diisiik fiyatlar” sdyleminin yani
sira sundugu genis iirlin yelpazesi, tamamen dolu raflar ve {istiin miisteri hizmetleriyle o
donemde miisterileri arasinda heyecan yaratmig, miisteriler bu heyecani arkadaslariyla
paylagmiglardir. Wal-Mart satiglarinin sadece 9%0.5’ini (Sears %3.8, Kmart %?2.5)
reklam giderlerine harcamaktadir (Hawkins ve digerleri,1998,5.238). Is1 teknolojisi
ireticilerinden Vaillant’in tlilkemizdeki agizdan agiza iletisim uygulamalar1 ise bir diger
giizel ornektir. Vaillant iirtinlerine sahip olan ve Vaillant Tiiketici kulubiine iiye kisiler,
bu iriinleri baskalarina tavsiye ettiklerinde ve tavsiye ettikleri kisiler herhangi bir
Vaillant iriiniinii satin aldiginda altin puanlar kazanmaktadirlar. Kuliip iiyeleri
biriktirdikleri bu puanlar karsiliginda, promosyon iiriinler katalogundan istedikleri

tirtinler kendilerine gonderilmektedir (urll).

2.4.2.1 Olumlu Agizdan Agiza iletisim Diizeyleri

Silverman (2001)’in olumsuz agizdan agiza iletisim ile ilgili ileri siirdigii
diizeyler, olumlu agizdan agiza iletisim icinde gecerlidir. Buna gore olumlu agizdan
agiza iletisimin dordiincii diizeyinde, mal ya da hizmet insanlar tarafindan siirekli
konusulmaktadir ve insanlar birbirlerine iiriin hakkinda siirekli sorular sormaktadirlar.
Bu yolla iiriiniin 6nemli oOlgiide tanitimi yapilmaktadir. Bu diizeyde insanlarin
beklentilerini ayarlamak 6zellikle gerekmektedir. Aksi takdirde insanlar verilenden daha
bliylik diizeyde bir hizmet bekleyecek, bu da hayal kirikligina yol agacaktir. Olumlu
agizdan agiza iletisimin ti¢lincii diizeyinde, tiiketiciler isletmenin {riiniinii almalari
yoniinde diger insanlar1 ikna etmektedirler. Bu ikna sohbet ortaminda konusulan yeni
bir film, kitap ya da restoran ile ilgili olabilir. Tekrar etmek, iiriinii alma yoniinde kisiyi
cesaretlendirmek ikna siirecinin daha hizli gergeklesmesini saglar. ikinci diizeyde,
olumsuz agizdan agiza iletisimin ikinci diizeyinde oldugu gibi soruldugu zaman
tiiketiciler iiriiniin ne kadar miikemmel oldugunu anlatmaktadirlar. Isletme agisindan
gerekli olan sey, miisteriler icin Ovgiide bulunabilecekleri materyaller saglamaktir.
Olumlu agizdan agiza iletisimin birinci diizeyinde ise, insanlarin soruldugu zaman
isletmenin iiriinii hakkinda sdyleyebilecekleri giizel diisiinceleri bulunmaktadir. Ancak

bu diizey olumlu agizdan agiza iletisimin tam olarak gerceklestigi bir diizey olmayip,
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bir dnceki diizey olarak diisiiniilebilir. Bu durumda geleneksel pazarlama yontemleri,

kitlesel agizdan agiza iletisimi canlandirabilmektedir.
2.4.2.2 Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Olumlu agizdan agiza iletisim de kisi, baskalarina iliskide bulundugu isletme
ya da magaza hakkinda bilgi verir. Isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur.
Isletmenin niteliklerini 6ver (Brown ve digerleri,2005,5.125). Kisilerin bu tiir tavsiye ve
ovglilerde bulunmalarin1 etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Nitekim pazarlama
alaninda bu faktorlerin belirlenmesine yonelik birgok arastirma yapilmistir.
Arastirmalarin birgogunda, satin alma sonrasi duyulan memnuniyet diizeyinin olumlu
agizdan agiza iletisim Tlizerinde etkili olan en Onemli faktdrlerden biri oldugu
belirtilmektedir. Baz1 arastirmalarda memnuniyet ile olumlu agizdan agiza iletisim
arasinda dogrudan bir iliski oldugu tespit edilmis, birkac arastirmada ise bu iki kavram
arasindaki iliskinin dolayli oldugu belirlenmistir (Brown ve digerleri,2005,5.124).
Memnuniyet faktoriiniin yani sira, bir arastirmada (Hartline ve Jones, 1996) miisterinin
deger ve kalite ile ilgili algilamalar1 ile olumlu agizdan agiza iletisim arasinda iligki

oldugu belirtilmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisimi ayrica degerle ilgili duygular, mal/hizmet
performansi, kisinin hizmet saglayici tarafindan sunulan sosyal destegi algilama sekli
(6rnegin, miisteriyle kurulan s6zlii ve s6zsiiz iletisim), miisteri sadakati tetiklemektedir
(Derbaix ve Vanhamme,2003,5.103; Bove ve Johnson,2000). Brown ve digerleri (2003)
daha iler1 boyutta bir arastirmada, memnuniyet diizeyinin agizdan agiza iletisim
tizerinde etkili oldugunu belirtmis, bunun yani sira taahhiit (bir isletme ile kisi
arasindaki iligskinin siirdiiriilmesi ile ilgili varolan siirekli istek) ve miisterinin kendini
isletme ile 6zdeslestirmesi faktdrlerinin memnuniyet diizeyine aracilik ettigi yoniinde
bulgulara ulagmiglardir. Walker (2001)’a gore agizdan agiza iletisimde, agizdan agiza
Ovgli ve agizdan agiza iletisim etkinligi olmak iizere iki durum s6z konusudur.
Isletmeye karsi duyulan duygusal baglilik her iki durumu olumlu yénde etkilemektedir.
Yazar ayrica hizmet kalitesinin agizdan agiza 6vgii iizerinde olumlu etkisinin, agizdan
agiza iletisim etkinligi lizerinde ise olumsuz etkisinin oldugunu ileri siirmektedir.

Derbaix ve Vanhamme (2005) ise, isletme tarafindan miisteriye sunulan siirpriz bir

33



durum ile agizdan agiza iletisim arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Arastirma
sonucunda siirpriz, siirpriz sonrasi olusan duygular ve olumlu agizdan agiza iletisim
arasinda onemli bir iligkinin oldugu belirlenmistir. Bulgulara gore, siirprize maruz kalan
bir miisteri, yasadigl bu deneyimin reklamini yapacaktir. Bu tip bir reklam, klasik bir
reklama oranla daha ucuz ve giivenilirdir. Ayrica sunulan siirprizlerin biiyiik ve pahali
olmas1 gerekli degildir. Ornegin, cikolata, dogum giinii kart;, dogum giiniinde verilen
kiiciik bir hediye, vb. isterinin agizdan agiza iletisimde bulunma egilimini

etkilemektedir.

Wilson (1991) kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim ile digerlerini
etkileyebilmesi icin isletmelerin miikemmel hizmet sunmalar1 gerektigini ileri
siirmektedir. Yazara gore 1yi ve yeterli hizmet sunumu, olumlu agizdan agiza iletisim
acisindan kisileri yeterince etkilememektedir. Ayrica, miikemmel miisteri hizmeti
sunabilmek, isletmenin olaganiistii maliyet ve ¢aba gerektiren sadece bir nitelik ile 6ne
¢ikmasindan ziyade, yiizlerce kiigiik ama miisteri agisindan 6nemli olabilecek seylerin
iyl yapilmasi anlamia gelmektedir. Bu kiiclik ama 6nemli niteliklerle 6ne ¢ikmak ve

miisteriyi etkilemek daha az maliyet ve ¢aba ile basarilabilir.

Sekil 8. Sunulan Hizmet Diizeyine Gore Agizdan Agiza Iletisim Durumu

Olumsuz agizdan agiza Agizdan agiza iletisimin Olumlu agizdan agiza
iletigim olmamasi iletigim
Cok kot hizmet Iyi ve yeterli hizmet Miikemmel hizmet

Kaynak: Wilson (1991,s.117)
2.4.2.3 Isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Ozendirme Yollar

Kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim egilimlerinin artirilmasi, isletmelerin
mal ve hizmetlerinin hedef kitleye tanitilmasi agisindan Onemlidir. Bu sebeple
isletmeler olumlu agizdan agiza iletisim diizeyini artiracak bir takim ¢abalar igine

girmek durumundadirlar.
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Tablo-4 pazarlama alaninda c¢alisanlara olumlu agizdan agiza iletisimin
artirilmas1 i¢in  gerekli yollardan bazilarmi gostermektedir. Pazarlamacilar icin

problemin bir pargasi, bir pazarda fikir liderlerinin kimler oldugunun belirlenmesidir.

Tablo 4. Olumlu Agizdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollar:

Yontem Aciklama ve Ornekler
Iyi haber degeri olan bir basmn duyurusu
Basin Duyurulart ozellikle baska bir tutundurma ile baglantili ise

tagimayi tesvik eder.

Bu proje ile varolan miisterinin bir arkadasini
davet etmesi kii¢liik bir armagan karsiliginda
istenir. Bazi durumlarda bu armagan yeni
getirilen arkadasa verilir, ¢iink{i miisteri ¢cogu
zaman arkadasini menfaat karsiliginda satiyor
duygusu tasimaktadir. Ornegin, saglik kuliibii
arkadaslar1 getir kampanyas1 uygulayarak,
arkadasa iicretsiz bir glin kuliip hizmetlerini
kullanma firsat1 verilmektedir. Bu uygulama,
kendilerini ve kuliiplerini gosterme olanagi
yaratmakta ve arkadaglariin  gelmelerini
tesvik etmektedir.

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve {izerinde
konusulurlar. Ornegin, Laphroaig viskileri bir
arkadaslik kuliibii olugturmus ve tiim {iyelerine
(yani viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay
adasinda bir doniim arazi ve sahiplik sertifikas1
vermistir. iskogya’daki bu kiigiik araziye sahip
olmaktan gurur duyan iyeler, ozellikle de
arkadaslarina bu viskiyi ikram ederken sik sik
bu sertifikadan bahsederler. Ayrica bu kuliibiin
ilyeleri yeni arkadaglarmi aday gdostererek
onlara minyatiir bir viski armagan edilmesini
saglamaktadirlar.

Armagan giysiler arkadaslart heyecanlandirir
ve yorumlar getirir. Tasarimcinin markasi,
Tisortler marka isimleri, turistik yerler ve konser
isimlerinin hepsi arkadag ve dostlardan
yorumlar getirebilmektedir.

Arkadasin Getir Projesi

Odiillendirmeler ve Belgeler

Kaynak: Blythe (2001,5.229)

Gazeteler, etkin kisiler ve kuruluslar ve bazi 6nemli televizyon kisileri kolayca
belirlenebilmektedir. Ancak, belirli bir {irtinle ilgili fikir liderlerinin kimler olabilecegini

belirlemek i¢in dikkatli arastirma yapmak gerekmektedir (Blythe, 2001).
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2.5 PAZARLAMA ARACI OLARAK AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

Pazarlama, kisisel ve oOrgiitsel amacglara ulagmayr saglayacak degisimleri
erceklestirmek iizere; fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi

dagitilmasi ve tutundurulmasi i¢in yapilan planlama ve uygulama siirecidir (Cohen,

1998).

Pazarlamanin daha pek ¢ok tanimi bulunmaktadir. Bu tanimlarin ortak yonleri

sOyle belirtilebilir (Tenekecioglu ve Ersoy,2000):

e Pazarlama insan ihtiyaglarinin karsilanmasina yoneliktir.

e Pazarlama mamullerle (mal, hizmet, fikir) ilgilidir.

e Pazarlama bir malin sadece reklam ve satig faaliyeti olmayip, daha iiretim
oncesinde mamuliin diisiince olarak planlanip gelistirilmesinden baslayarak
fiyatlandirilmasi, tutundurulmasi ve dagitimiyla ilgilidir.

e Pazarlama faaliyetleri, dinamik yapida stirekli degisen ¢evre kosullarinda yerine
getirilir.

e Pazarlama cok ¢esitli faaliyetler biitlinii ve sistemidir.

Pazarlamanin nihai hedefi, iiretilen {irlin ya da satarak kar elde etmektir. Bu
hedefe ulagmak icin, tiiketicilerin iirlin veya hizmeti satin almaya ikna edilmesi

gerekmektedir. Bu noktada devreye pazarlama iletisimi girer.

[letisim kavrami pazarlama agisindan ele alindiginda, tiiketicilerin satin alma
stirecinde iki temel iletisim bi¢iminden faydalanarak karar verdikleri goriilmektedir. Bu
iletisim big¢imleri pazarlama iletisimi ve kisiler arasi iletisim ya da bir diger ifadeyle

agizdan agiza iletisimdir (Wells ve Prensky,1996).

Pazarlama iletisimi, iriinlin toplam Onerisini tiiketicilerin amaglarina
ulagmasina yardimci olacak hem de kurulusu kendi amaglarina yaklastiracak bicimde,
tiikketicilerle paylasmaktir (DeLozier, 1976’dan aktaran Odabast ve Oyman, 2003).
Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemler olarak tanimlanan (Odabast ve Oyman, 2003) pazarlama

iletisimi ile amagclanan, tiiketiciyi tirlin hakkinda bilgilendirme, tiiketiciye iiriini
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hatirlatma ve tiiketiciyi iirlinii satin alma konusunda ikna etmektir (Cabuk ve Yagci,

2003).

Reklam, satis tutundurma ya da halkla iliskiler gibi iletisim disiplinlerinin
stratejik roliinli degerlendiren ve tiim bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve en yiiksek
iletisim etkisi saglamak tlizere kapsamli bir planla birlestirerek katma deger yaratan bir
pazarlama iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlanan (Odabasi ve Oyman, 2003)
biitlinlesik pazarlama iletisiminin etkili bir bi¢imde uygulanmasi i¢in; hedef kitlenin
tanimlanmasi, iletisim amacglarinin belirlenmesi, mesaj tasarimi, medya se¢imi, mesaj
kaynaginin se¢cimi ve geribildirim saglanmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong,

2004).

Medya secimi asamasinda mesaji hedef kitlelere ulastirmak icin kisisel ve
kisisel olmayan iletisim kanallarindan faydalanilir. Kisisel iletisim kanallar1 i¢cinde satis
eleman1 gibi isletmenin kontrolii altindaki iletisim kanallar1 olabilecegi gibi, agizdan
agiza iletisim kanallar1 gibi isletmenin kontrolii altinda olmayan iletisim kanallar1 da yer
alabilir. Kisisel olmayan iletisim kanallar1 ise kisisel temasin ve geri bildirimin olmadig:
kanallardir. Kitle iletisim araglari (gazete, dergi, radyo, televizyon, e-posta, bilboard,
poster vb.), reklam ortamlar1 (banka, avukatlik biirosu gibi miisteriler agisindan degerli
olan bazi ortamlarin iletisim kurmada kullanilmasi) ve olaylar (halkla iliskiler
departmaninin yaptig1 faaliyetler, gosteriler, yayinlar, konferanslar) bu kapsamda yer

almaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004).

Isletmeler, kitle iletisim araglar1 ile mesajlarin1 génderdiklerinde bilgilendirme
ve hatirlatma amaglarini gergeklestirebilmektedir fakat ikna etme fonksiyonu ise bu tek

yonlii kitle iletisimi ile oldukca zor gerceklesmektedir (Cabuk ve Yagci, 2003).

Tiiketiciler ile iletisim kurmada, kitle iletisimin yaninda, kisiler arasinda olusan
iletisim de Onemli bir yer tutmaktadir. Kitle iletisim araglar1 liriin/hizmet farkindaligi
yaratmada etkili olurken, tiiketicileri ikna etmede kisisel iletisim etkili olmaktadir

(Bayus, 1985°den aktaran Avcilar, 2005).

Iki yonlii iletisim olan pazarlama iletisiminde kaynak iiriin ya da hizmeti iireten

isletmedir, alic1 ise tiiketicilerdir. Isletmelerin, pazarlama iletisimi yoluyla verecekleri
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mesajlar planlanmis ve planlanmamis mesajlar olmak iizere ikiye ayrilir. Reklam, satig
tutundurma, halkla iligkiler, dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj, sponsorluk,
satin alma noktast materyalleri gibi pazarlama iletisimi araglariyla olusturularak
dagitilan mesajlar planlanmig mesajlardir (Odabast ve Oyman; 2003). Planlanmig
mesajlar lizerinde isletmenin tam bir denetimi s6z konusudur. Planlanmamis mesajlar
ise, tiiketicilere mesajlar1 ulastirabilecek marka ve isletmeyle ilgili diger tiim unsurlari
kapsar (Odabasi ve Oyman; 2003). Isletmeler, planlanmamis mesajlarin bir kismini

kontrol altina alabilir fakat tiimiinii kontrol altina almas1 miimkiin degildir.

Agizdan agiza iletisim, planlanmamis mesajlar1 yayan bir mecradir. Agizdan
agiza iletisim siirecinde kaynak da alici da tiiketicidir. Isletmenin agizdan agiza
yayilacak mesajlar iizerinde direkt ve tam bir denetimi s6z konusu degildir. Isletmelerin
agizdan agiza iletisim siirecine miidahil olabilmesi i¢in kendilerine sadik tiiketiciler

yaratmasi ve agizdan agiza pazarlama stratejilerini uygulamasi gerekmektedir.

Reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan
etkili bir pazarlama stratejisi olan agizdan agiza pazarlamayi, Agizdan agiza Pazarlama
Birligi (WOMMA), miisterilerin {iriin hakkinda konusmasi i¢in nedenler yaratarak, {iriin
hakkinda konugmalarini saglamak olarak tanimlamaktadir (url2). Balter ve Butman,
agizdan agiza pazarlamanin geleneksel pazarlamadan farkinin, miisteriye yapilmamasi,
miisteri ile birlikte yapiliyor olmasi oldugunu belirtmislerdir (Arellano, 2005). Agizdan

agiza pazarlamanin temel unsurlari su sekilde siralanabilir (url3):

e Insanlari iiriinler ya da servisler ile ilgili egitmek.

e [Insanlan diisiincelerini paylasmak igin ikna etmek.

e Paylagimlar1 daha da kolaylastirict veriler saglamak.

e Fikirlerin nasil, nerede ve ne zaman paylasilabilecegi lizerine fikir gelistirmek.

e Destekgileri, karsit goriisliileri ve tarafsiz olanlar1 dinlemek.

Cok dnceden beri mevcut bir siire¢ olan agizdan agiza iletisimi pazarlamacilar,
pazarlamada nasil ¢alisir hale getireceklerini, yayacaklarini ve gelistireceklerini; 6zetle

nasil kullanacaklarini yeni yeni oOgrenmektedirler. Pazarlamada agizdan agiza
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iletisimden yararlanmak igin bu iletisimin iki boyutuna dikkat etmek gerekir. Bunlar
(url3):

1. Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisim (organic wom): Uriinden tatmin
olmus ve iriinii kullanmaktan memnun olan tiiketicilerin, markanin savunucusu haline
gelmeleri ve deneyimlerini paylasmak i¢in istek duymalart sonucu olusan dogal bir
siirectir. Kendiliginden olusan agizdan agiza iletisimi pazarlamada kullanmak
(kosumlamak, ise yarar hale getirmek, degerli hale getirmek) i¢in yapilmasi gerekenler

sunlardir:

e Miisteri tatminine (memnuniyeti) odaklanmak,

e Uriiniin kalitesini ve kullanilabilirligini gelistirmek,

e Miisterini ilgisini, kaygi ve elestirilerini dikkate almak,
o Tiiketicilerle diyalog kurmak ve onlar1 dinlemek,

e Tiiketici sadakati yaratmak

2. Yapilandirilmig agizdan agiza iletisim (amplified wom): Var olan agizdan
agiza iletisimi tesvik etmek ya da hizlandirmak icin pazarlamacilarin kampanyalar
yapilandirmast ya da yeni topluluklarda agizdan agiza iletisim siirecini baglatmaktir.
Yapilandirilmis agizdan agiza iletisimi pazarlamada kullanirken yapilmasi gereken

uygulamalar sunlardir:

e Topluluklar yaratmak,

e Insanlarin diisiincelerini paylasabilecegi araglar gelistirmek,

e Marka savunucu ve misyonerlerinin bir {irlinii tutundurmasi, satin almaya tesvik
etmesi (promote) i¢in glidiilemek-motive etmek,

e Marka savunucularina bagkalariyla paylasabilecekleri bilgiler vermek,

e Diyalog baglatmak i¢in reklam ya da duyurumu kullanmak,

e Etkileyici-bilgi ileticileri (influential) tanimlamak ve onlara ulagsmak,

e (Cevrimigi diyaloglari takip etmek.

Agizdan agiza iletisim kontrol edilemeyen bir kisisel iletisim kanali olarak

pazarlama iletisimi siirecinde dnemli olabilmektedir. Memnuniyet diizeyi yliksek, sadik
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bir misteri, cevresindeki bircok kisiyi etkileyerek her isletme sahibinin arzu edecegi bir
durum yaratabilir. Ayrica bu tiir bir iletisim kanalin1 kullanmak isletme agisindan diger

iletisim kanallarina gére daha az maliyetlidir.

Agizdan agiza iletisimi pazarlamada kullanirken unutulmamasi gereken bir
diger husus, agizdan agiza iletisimin hem olumlu hem de olumsuz igerikte
olabilecegidir. Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alim1 sonucu
yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz
(negatif) agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agza iletisim olmak tizere iki
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Olumlu agizdan agiza iletisim isletme icin ne kadar

yararliysa, olumsuz agizdan agiza iletisim de bir o kadar zararl1 ve yikicidir.

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketici davranisi lizerinde giiglii
bir etkisi vardir. Olumlu agizdan agiza iletisim pazarlamacilarin en Onemli
degerlerinden biridir. Olumlu agizdan agiza iletisimin, marka imaji ve satin alma
egilimi olusturulmasinda olumlu bir etkisi sz konusudur (Arndt, 1967’den aktaran
Korkmaz ve Isin, 2003). Sadik miisteriler tarafindan yaratilan agizdan agiza olumlu
iletisim ayn1 zamanda isletme i¢in iicretsiz reklam kaynagidir. Bu nedenle isletmeler;
tatmin olmus, sadik miisteriler yaratarak, isletmenin triinleri ve hizmetleri hakkinda
olumlu agizdan agiza iletisimin yaratilmasini saglamaya caligmalidirlar (Ennew vd.,
2000).

Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bir yandan markanin iiniine zarar verirken,
diger yandan tiiketicinin satin alma egilimini olumsuz yonde etkilemektedir (Hoyer ve
Maclnnis, 1997°den aktaran Korkmaz ve Isin, 2003). Tiiketiciler, olumsuz agizdan
agiza iletisimden, olumlu agizdan agiza iletisime gore daha fazla etkilenmektedirler.

(Tybout ve dig, 1981°den aktaran Korkmaz ve Isin, 2003).

Agizdan agiza iletisimi pazarlama araci olarak kullanmak isteyen isletmelerin
bir takim faktorleri gozden kagirmamasi gerekmektedir. Agizdan agiza iletisim
stratejilerinin igletme tarafindan kullanilabilmesi i¢in oncelikle isletmenin iyi bir mal ya
da hizmete sahip olmas: gerekmektedir. Aksi takdirde sadece mal ya da hizmetle ilgili

kotli haberler yayilacaktir (Silverman, 2002). Tek basina agizdan agiza iletisim
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stratejileriyle mal ya da hizmetin olumsuz yonlerinin yayilmasi Onlenememektedir.
Ikinci 6nemli faktdr, isletmenin calisanlarinin agizdan agiza iletisimdeki paymin gdzden
kagirilmamasidir. lyi ya da kotii konusulan her sey, son derece etkili olabilmektedir.
Isletme iginden bir calisan, isletme hakkinda olumsuz konusmaya basladiginda
miisteriler bu olumsuzluklar biiyiik bir 6zenle toplayip, digerlerine ileteceklerdir. Bu
sebeple isletmenin ¢alisanlarini kosullar ne kadar kotii olursa olsun, olumsuz agizdan
agiza iletisimden kacinmalart hususunda egitmesi gerekmektedir (Wilson,1991).
Olumlu agizdan agza iletisimde bulunan c¢alisanlarin 6diillendirilmesi de, ¢alisanlari
motive etmek agisindan 6nemli olabilir. Bir diger faktor, isletmenin miisteri piramidinde
kendi miisterilerinin hangi seviyede yer aldiklarin1 belirlemesidir (siipheli miisteri, olasi
miisteri, sadik miisteri, savunucu miisteri). Bu dogrultuda isletme, miisterilerini
piramidin en st diizeyine (savunucu miisteri) tasiyacak stratejiler gelistirmelidir.
Glinlimiiz tiiketicisi agisindan onemli faktorlerden birisi de isletmenin sundugu miisteri

hizmetlerinin kalitesidir.

Genellikle tiiketiciler ~triinden ziyade sunulan hizmetin Kkalitesini
hatirlamaktadirlar. Bu sebeple isletmenin hedef kitlesinin beklentilerini, s6z verdigi

bicimde yerine getirmesi gerekmektedir.
2.6 AGIZDAN AGIZA iLETiSiMiN TUKETICIiLER UZERINDEKI ETKISi

Balter ve Butman, agizdan agiza iletisimin, tiim iletisim ortamlar1 arasinda en
giiclii, en esnek ve en hizli hareket eden iletisim oldugunu ifade etmektedir (Arellano,
2005). Agizdan agiza iletisimin pazarlamadaki etkisini ortaya koymak i¢in Millward
Brown tarafindan ylriitiillen calismalarda, agizdan agiza iletisimin marka talebi
yaratmak ve insanlarin satin alma kararini aktif sekilde etkilemek konusunda en etkili

iletisim noktalarindan biri oldugu gézlemlenmistir (Mediathink, 2007).

Agizdan agiza iletisimin bu kadar etkili olmasinin nedeni 6ncelikle herkesin
her zaman iirtinler hakkinda konugsmaya hevesli olmasidir. Bir diger neden ise agizdan
agiza iletisim siirecinde, mesajlarin kaynaginin iirtin/hizmeti iireten {retici degil,
tiriin/hizmeti satin almis olan miisteri olmasidir. “C to C (customer to costumer)” yani

miisteriden miisteriye olarak ifade edilen bu siiregte, alic1 olan tiiketici, mesajin kaynagi
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olan miisteriyi “tarafsiz” olarak degerlendirmektedir. Agizdan agiza iletisimin, kisisel

etki ve diger etkiler olarak adlandirabilecek etkileri vardir.
2.6.1 Kisisel Etki

Agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin satin alma kararinda
diger tutundurma araglarindan daha giiclii bir etkiye sahip olmasi kisisel etki kavramu ile

acgiklanmaktadir.

Kisisel etki kavrami, 1940’larin sonunda Lazarsfeld v.d.’nin “kan1 6nderleri”
kavramini kullanmasiyla ortaya cikmistir. Kisisel etki, baskalar ile iletisim sonucu
kisinin tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana gelen etki ya da degisim olarak
tammlanmaktadir (McQuail ve Windahl, 2005). ilk kez kitle iletisiminin etkilerinin bir
secim kampanyasinda (1940 ABD Baskanlik Secimlerinde) siki bir bigimde
incelenmesiyle ortaya ¢ikan (Lazarsfeld, Berelson ve Gaude, 1944) iki asamali iletigim

modeli (sekil 9), su temel varsayimlara dayalidir (McQuail ve Windahl, 2005):

e Bireyler toplumsal olarak izole degillerdir ancak diger insanlarla iliski i¢inde
olan toplumsal gruplarin tiyeleridirler.

e Medya iletisine tepki ve cevap, dogrudan ve aninda olmayacaktir. Toplumsal
iliskilerden etkilenen aracilar ile olacaktir.

e Birincisi algilama ve dikkat; digeri kabul ya da reddetme bi¢iminde etki ya da
tepkiden olusan iki siire¢ vardir. Algr tepkiye esit olmadigi gibi, algilamama
durumu da tepkisizlik degildir.

e Bireyler medya kampanyasinin karsisinda tiimiiyle esit degillerdir. Ancak, Kitle
iletisim siirecinde degisik rolleri vardir. Daha 6zelde alici kitle, kitle iletisim
iletilerini daha aktif olarak alip, diger insanlara aktaranlar ve bunu yapamayan
daha pasif izleyiciler olarak ikiye ayrilabilir.

e Daha etkin rol alanlar; insanlarla daha fazla i¢ ige (hasir nesir) olanlar, digerleri
tizerinde kendilerine gore etkili olan ve Onderlik rolii iistlenenler, kitle

iletisiminden daha fazla yararlananlar olarak karakterize edilirler.
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Sekil 9. Tki Asamali iletisim Modeli

vAg¢
< >
AyA

Kanaat Onderleri

Kanaat Onderleriyle
Iliski Kuran Bireyler

Kitle iletisim Araclar1

Kaynak: Katz ve Lazarsfeld (1955,5.77)

Bu modele gore; kitle iletisimi toplumsal bir boslukta islemez. Aksine, ¢ok

karmagik toplumsal iliskiler agi i¢indedir ve diislincenin, bilgi ve giiclin diger

kaynaklariyla bir ¢ekisme icindedir (McQuail ve Windahl, 2005).

Iki asamali iletisim modelini pazarlamaya uyarlayan Odabasi ve Baris

(Odabas1 ve Baris, 2003)’a gore, pazarlamaci kontrolli iletisim mesajlarinin 6nce fikir

liderlerine, daha sonra fikir liderlerinin olusturdugu agizdan agiza iletisim aracilif ile

diger tiiketicilere iletildigini sdylemektedir (sekil 10). iki asamali iletisim modeli, kisiler

arasl iligkileri iletisim kanal1 olarak kabul etmektedir (Odabasi ve Barig,2003,5.276).

Sekil 10. Pazarlamada Iki Asamali iletisim Modeli

/

\_

A

Pazarlama

Tutundurma

\ 4

Fikir Lideri

A

Mesajlari

v

Fikir Lideri

-

A

Kaynak: Odabasi ve Baris (2003)
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Iki asamali iletisim modeli, tiiketicilerin bilgi toplama yollarini agiklamakta
yetersiz kalmaktadir. Ornegin, fikir liderlerini takip edenler fikir liderleri gibi kitle
iletisim araclar1 ile gonderilen mesajlara dogrudan ulasabilmektedirler. Fikir liderlerini
takip edenler edilgen konumda degillerdir ve dolayisi ile fikir liderleri hem kendilerini
takip edenleri etkileyebilmekte hem de onlardan etkilenebilmektedirler (Odabasi ve
Oyman, 2002).

Fikir liderleri disinda da kisisel etkileri olusturan kaynaklar; arkadaslar,
akrabalar, komsular ve calisma arkadaglar1 gibi yiiz yiize iliskilerin yiiksek oldugu
kiigiik bigcimsel olmayan gruplardir (Odabas1 ve Baris, 2003,). Grup etkilesimi tiiketici
davraniglart acisindan incelendiginde; arkadas gruplari, meslek gruplari, okul
arkadaslar1 gibi bigimsel olmayan kiiciik gruplar tiiketici olgusunu ¢esitli sekillerde

etkilemektedir.
Grup etkilesimi (Odabas1 ve Barig, 2003):

e Tiiketicilerin triinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar olmasin
saglamakta,

e Tiiketicilerin tliriin ve hizmetler hakkinda inang ve bilgilerini etkilemekte,

o Tiiketicilerin iirlinii denemesini saglamakta,

e Tiiketicilerin iirlinii nasil kullanacagini etkilemekte,

e Tiiketicilerin bulundugu grup icinde bigimsel ve bi¢cimsel olmayan iletisim agin1

etkilemektedir.

Kisisel etki kaynaklar ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; kisiler arasinda
olugsan iletisimin tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigi, kisisel bilgi
kaynaklarimin ¢ogunlukla en 6nemli bilgi kaynag: oldugu ve tiiketicilerin kisisel bilgi
kaynagina kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha fazla giivendikleri tespit edilmistir
(Feick ve Price, 1987). Kisisel etki, kitle iletisim kaynaklarinin etkisinden daha

giicliidiir, ¢linkii bu etkide kisi daha giivenilir algilanir (Kavas ve digerleri, 2000).

Kisisel iletisim sonucunda, bireyler bilingli ya da bilingsiz olarak inang, tutum

ve davraniglarini degistirirler (Karalar, 2005). Yapilan aragtirmalarla agizdan agiza
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iletisim kaynagi olan ve aktardiklar1 bilgi ve tavsiyelerle diger insanlarin tutum ve
davraniglarini etkileyen dort farkl kisisel etki kaynagi tespit edilmistir. Birbirlerinden
farkli 6zelliklere ve uzmanliklara sahip olan kisisel etki kaynaklar1 (Mowen ve Minor,

1998):

e Fikir liderleri (opinion leaders),
e Uriin yenilik¢ileri (product innovators),
e Pazar kurtlar1 (market mavens)

e Vekil tiiketicilerdir(surrogate consumer).

Kisisel etki kaynaklarinin genel 6zellikleri ve sahip olduklari temel uzmanlik

alanlar1 Tablo 5'de gosterilmektedir.

Tablo 5. Olumlu Agizdan Agiza lletisimi Ozendirme Yollar1

Kisisel Etki Kaynag Temel Uzmanhk Ozellikler
- . ... | Sirekli ilgilenim, yiiksek
Fikir Liderleri Tek bir ur}lln'lgrujbu ile siirekli statii ve s%syal gru};;a
rgrienim. yiiksek biitiinlesme diizeyi.
) Pazara sunulan yeni iirinleri Fikir liderlerine gore daha
Uriin Yenilik¢ileri diisiik diizeyde sosyal
satin alma. s
grupla biitiinlesme.
Demografik 6zellikleri
bilinmemekte, pazarlarla
Pazar Kurtlart Genel pazar bilgisi. :)Ilgr::élgtzrr]]e\l/glk!glIbeirIZiSIZ?ilp
diger tiiketicilere
aktarmaktan hoslanirlar.
Vekil Tiiketici Belirli bir urun ka}tegorisinde Cogun}ukla belirli bir iicret
spesifik bilgi. karsilig1 ¢alisan uzmanlar.

Kaynak: Mowen ve Minor (1998,5.495)

Belirli bir iiriin kategorisinde yer alan farkli {irlinler hakkinda diger insanlarin
satin alma kararim etkileyen tiiketiciler fikir liderleri olarak tanimlanmaktadir. Fikir
liderleri, kitlesel medya ile hedef tiiketiciler arasinda iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin

hedef tiiketicilere aktarilmasini saglayan kisisel etki kaynagidir (Feick ve Price, 1987).

Pazarlama aragtirmalari ile agizdan agiza iletisim kaynagi olan fikir liderlerinin

demografik ve kisilik ozellikleri tespit edilmeye c¢alisilmaktadir. Fakat yapilan
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caligmalarla fikir liderlerini diger tiiketicilerden ayiran demografik ve kisilik 6zellikleri
tespit edilememistir. Fikir liderligi konusunda yapilan arastirmalar sonucunda tespit
edilen bulgular soyle ifade edilmektedir: Fikir liderleri tek bir iriin grubu ile
ilgilenmektedirler, belirli {irtin grubu ile ilgili dergiler okumaktadirlar, belirli bir iiriin
grubuna ait bilgilere sahiptirler ve sosyal statiileri yiiksektir. Fikir liderleri kendine
giivenen, sosyal olarak aktif bireylerdir. Fikir liderleri, satin alimlarinda takipgilere gore

yenilik¢idir fakat tirtin yenilik¢ileri degildirler (Mowen ve Minor, 1998).

Kisisel etki kaynaklarindan iiriin yenilikgileri ise hedef pazar icerisinde pazara
yeni sunulan iiriinleri ilk olarak alan tiiketicilerdir. Uriin yenilikgileri pazara sunulan
yeni Uriinler hakkinda bilgi sahibi, yeni {iriinlerin fiyatina kars1 duyarsiz ve yeni tiriinleri
yiiksek kullanma oranina sahip tiiketicilerdir (Goldsmith vd., 2003,5.54-64). Uriin
yenilikgileri, pazara yeni ¢ikan iiriinleri satin aldiklari ve iirlinii denedikleri i¢in iirlin ve
tirtiniin kullanimu ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanlhiga sahiptirler. Yeni firiinle ilgili
olarak sahip olduklari bilgileri hedef pazarda kendinden sonra iiriinii almak isteyen
tiikketicilere aktarmaktadirlar (Feick ve Price, 1987).

Cogu yonden iiriin yenilikgileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer 6zelliklere
sahiptirler. Uriin yenilikgileri giindemi yakindan takip ettikleri icin yenilikler hakkinda
bilgi sahibidirler. Benzer 6zelliklerine ragmen {iriin yenilik¢ileri ile fikir liderleri temel
ozellikler bakimindan farklilik gostermektedirler. Yenilik¢iler yeni iiriinleri alan macera
severler olarak goriilebilirler. Fikir liderleri ise diger insanlari etkileyen bir editor
gibidirler. Yenilik¢iler sosyal gruplarla daha az diizeyde biitiinlesmislerdir. Yeni
triinleri denemede grup degerlerine uyma konusunda kendilerini daha &zgilr
hissetmektedirler. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve {iyesi oldugu sosyal grupla
biitlinlesme diizeyleri yiliksek oldugu ic¢in grubun ortak inang ve degerlerine uyum
gostermektedirler. Fikir liderleri liyesi olduklar1 sosyal grubu etkileme bakimindan iiriin

yenilik¢ilerine gore daha etkilidirler (Mowen ve Minor, 1998).

Yapilan ¢alismalar sonucunda fikir liderleri ve iirlin yenilikgilerine ek olarak
pazar kurtlar1 ve vekil tiiketici olarak bilinen iki yeni kisisel etki kaynagi tespit
edilmistir (Mowen ve Minor, 1998). Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak 1987 yilinda

Feick ve Price tarafindan tanimlanmistir. Pazar kurtlan, ¢ok cesitli iirlinler, alis veris
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yerleri ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktaran
tiikketicilerdir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003). Tanimdan da anlasilabilecegi gibi
pazar kurtlar1 kisisel etki bakimindan fikir liderlerinden daha Onemli rol
oynamaktadirlar. Pazar kurtlarinin uzmanligi belirli bir iirlin hakkinda degil genel pazar
konusundadir. Pazar kurtlar1 genel pazaryerleri hakkinda bilgiler elde etmekte ve bu
bilgileri diger tiiketicilerle paylagsmaktadirlar. Pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine baglh
uzmanliga sahip olduklar1 icin spesifik iirlinlerde uzman olan fikir liderleri ve iiriin

yenilik¢ilerinden kisisel etki diizeyi bakimindan ayrilmaktadirlar (Feick ve Price, 1987).

Pazar kurtlari; iirtinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi igerisinde olan,
pek ¢ok iiriin ve hizmet tiiriinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tilkketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarmin kuponlara diiskiin olduklari,
planl aligveris yaptiklar1 ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu tespit edilmesine
ragmen pazar kurtlarin1 diger tiiketicilerden ayiran demografik Ozellikler tespit

edilememistir(Odabas1 ve Barig, 2003).

Kisisel etki kaynaklarinin sonuncusu ise vekil tiiketicilerdir. Vekil tiiketici, bir
tilkketici tarafindan kendi adina pazaryerlerindeki faaliyetleri yapmasi, kendisine
rehberlik etmesi ve yoOnlendirmesi igin bir iicret karsiliginda gorevlendirilen kigidir
(Solomon, 1986). Vekil tiiketiciler pazaryerlerinde vergi danismani, yatirim uzmant,
araba alim satimcis1 gibi ¢ok ¢esitli rolleri yerine getirirler. Aslinda vekil tiiketiciler, bir
dagitim kanali igerisinde iretici ile tiiketiciler arasinda ilave bir dagitim kanali {iyesi
olarak gortlebilirler. Tiketiciler, finansal yatirim araglarinin se¢imi veya pahali ve
kompleks tirtinler gibi yiiksek ilgilenimli satin alma durumlarinda bazi yetkilerini vekil
tilketiciye devretmekte ve bodylece vekil tliketici satin alma karar siireci igerisinde
onemli bir rol oynamaktadir ve sahip oldugu iiriin bilgisi ve uzmanlikla yiiksek
ilgilenimli satin alma durumlarinda diger tiiketicilerin satin alma kararini

etkileyebilmektedir (Mowen ve Minor, 1998).
2.6.2 Diger Fakktorler

Agizdan agiza iletisim {lizerine yapilan arastirmalar, siirecin etkililiginin,

kaynak ve alici ile bir takim durumsal 6zelliklerden etkilendigini gostermektedir (Arndt,
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1967°den aktaran Buttle, 1998). Agizdan agiza iletisimin etkisi, konusmay1 baslatanin
alic1 veya kaynak olmasina gore degismektedir. Etki, konusmay1 baslatan alict oldugu
zaman en Yyiiksektir (Gatignon ve Robertson, 1985). Bunun yam sira, kaynagin
gonderdigi mesajlarin giicii de agizdan agiza iletisimin etkisi {izerinde 6nemli bir role
sahiptir. Kaynagin da alicimin da tiiketici oldugu bu iletisim siirecinde kaynagin
gonderdigi mesajlari, Millward Brown yetkilileri, sdylenti ve taraftarlik olmak tizere iki
kategoriye ayirmaktadir (Mediathink, 2007). Agizdan agiza iletisimin bilesenlerinden
biri olan ve bir insandan digerine gecen cesaret verici sosyal bir deger olarak karsimiza
cikan “sOylenti”; yeni, degisik, cool veya proaktif bir seye olan ilgiyi tanimlamaktadir
(Mediathink, 2007). Bir marka icin sOylentiler paylasildiginda iyi sonuglar alindigini
ancak satin alma kararini dogrudan etkilemesinin pek de olasi olmadigini belirten
Millward Brown yetkilileri, bir markaya ve erdemlerine odaklanmis pozitif veya negatif
agizdan agiza iletisim olarak tanimlanan ve bilesenlerden bir digeri olan taraftarligin ise
ozellikle giivenilir bir kaynaktan geldiginde kisa vadede marka tercihini etkilemeye

daha yatkin oldugunu saptamislardir (Mediathink, 2007).

Agizdan agiza iletisimin etkisini arttiran bir diger faktor ise tiiketicinin {iriine
olan ilgi diizeyidir. Uriine kars1 ilgi diizeyi arttik¢a agizdan agiza iletisimin etkisi de

artmaktadir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993).

Agizdan agiza iletisimin etkisini belirleyen bir diger faktor ise, agizdan agiza
iletisime konu olan seyin {irlin ya da hizmet olup olmamasidir. Hizmetlerle ilgili ilk
degerlendirmeler, mallara gore daha zor yapilmaktadir (Zeithaml, 1981). Bunun altinda
yatan neden, hizmet ile ilgili satin alma kararlarinin, mal satin alma kararlarina gore
daha fazla risk i¢cermesidir (Murray ve Schlacter, 1990). Satin almada algilanan risk ne
kadar fazla olursa, tiiketici {irlin hakkinda o derece fazla bilgiye sahip olmak
istemektedir. Yapilan ¢alismalar kulaktan, kulaga iletisimin en Onemli risk azaltici
kaynak oldugunu gostermektedir (Arndt, 1967; Price ve Feick, 1984). Tiiketicinin satin
almay1 diislindiigii Uirlin i¢in satin alma karar1 siirecinde algiladigi risk yiiksekse,
tiikketici, riski azaltmak i¢in iiriin deneme ve dogrudan gozlemi tercih eder (Brown ve

Reingen, 1987). Algilanan riskin yiiksek oldugu iiriinler ig¢in gecerli olan bu strateji
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hizmetler i¢in gegerli olmadigindan (Brown ve Reingen, 1987) hizmet satin alma karari

verme siirecinde agizdan agiza iletisim daha etkilidir.

Agizdan agiza iletisim yeni iirlinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesinde
kritik bir rol oynamaktadir. Uriiniin satin alinmas1 siirecinde, sosyal, psikolojik veya
ekonomik riskin s6z konusu oldugu durumlarda, agizdan agiza iletisim biiylik 6nem
tasimaktadir. Ayrica, iirlin ne kadar yeni ise, tiiketici iirliniin var olan bir kullanicisindan
veya bu konuda uzman olarak gordiigii bir insanin diisiincesinden o derece fazla
etkilenmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993).

Agizdan agiza iletisimin yaygin olmasinin nedeni hem bilgi géndericisinin hem
de bilgi alicisinin farkli ihtiyaglarini tatmin etme isteginden kaynaklanmaktadir (Mowen

ve Minor, 1998).

Mowen ve Minor, yaptiklari ¢alismada bilgi gondericisinin ihtiyaglarinin; gii¢
ve sayginlik hissi elde etme, satin almadan kaynaklanan siipheleri yok etme, iliski
kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri arttirma, somut faydalar elde etme
oldugu saptamislardir. Diger insanlara {iriin veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma ve

insanlarin satin alma kararini etkileme gondericilere gii¢ ve sayginlik saglamaktadir.

Gonderici, diger insanlara bilgiler saglayarak tiyesi oldugu veya olmak istedigi
gruplarla iligkisini, grup iiyeleri ile sosyal iletisimini ve uyumunu arttirabilmektedir.
Gonderici, diger insanlara isletmelerin {irlin veya hizmetleri hakkinda tavsiyelerde
bulunarak fiyat indirimi veya hediyeler gibi somut faydalar da elde edebilmektedir
(Mowen ve Minor, 1998).

Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi arastirma, giivenilir bilgi
elde etmek i¢in daha az zaman harcama ve {irlinlin yiiksek maliyeti veya karmasik
olmasiin neden olabilecegi riskler, alicinin diger insanlarin ne diigiinecegi hakkindaki
endiselerinden kaynaklanan riskler, iirlinii degerlendirmek icin objektif kriterlerin
olmamasindan kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiseleri azaltma ihtiyaci duyan
bilgi alicis1 ise reklamlara ve satis mesajlarina glivenmedigi i¢in agizdan agiza iletisim

tarafindan saglanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor, 1998).
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Sekil 11. Tiiketici Satin Alma Siireci

Kaynak: Pearson (2004)
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3. BORUSAN TELEKOM CALISANLARI UZERINDE BIR
ARASTIRMA

3.1 ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu béliimde sirasiyla aragtirmanin amaci ve énemi, aragtirmanin varsayimlari,
arastirmanin siirliliklari, arastirmanin modeli, arastirmanin evreni ve Orneklemi,

verilerin toplanmasi ve analizi yer almaktadir.
3.1.1 Arastirmanin Amaci

Cesitli aragtirmalar tiiketicilerin satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisimin
etkili oldugunu gostermektedir. Bu arastirmalarda agizdan agiza iletisimin etkisinin bir

takim faktorlere bagli olarak degisebildigi belirtilmektedir.

Bu baglamda arastirmanin genel amaci; Borusan Telekom ¢alisanlariin satin
aldiklar1 herhangi bir mal ya da hizmette agizdan agiza iletisimin etkisi ile kisiler
arasindaki bag giicii ve yakinlik derecesi, kaynak ve alicinin uzmanlik diizeyi, alicinin
algiladig1 risk diizeyi ve bilginin alic1 tarafindan talep edilmesi arasindaki iliskilerin
belirlenmesidir. Bunun yani sira agizdan agiza iletisimin disinda satin alma kararlarinda

etkili olan diger bilgi kaynaklarinin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bu genel amag cergevesinde aragtirmanin alt amagclar1 sdyle 6zetlenebilir:

e Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile kaynak ve alici
arasindaki bag giicii iliskisinin belirlenmesi,

e Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile kaynagin uzmanlik
diizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi,

e Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile alicinin uzmanlik
diizeyi arasindaki iligskinin belirlenmesi,

e Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile alicinin algiladig: risk
diizeyi arasindaki iliskinin belirlenmesi,

e Agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi ile,
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a) Uriin cesidi
b) Bilgi talebinin alicidan gelip gelmemesi
¢) Kaynak ile alic1 arasindaki yakinlik derecesi
d) Alicinin cinsiyeti, yasi, medeni durumu ve unvani arasinda anlamli bir
farkliligin olup olmadiginin belirlenmesi,
e Borusan Telekom ¢alisanlarinin mal ya da hizmet satin alirken bilgi aldig1 diger
kaynaklarin belirlenmesi,
e Borusan Telekom ¢alisanlarinin satin alma kararlarinda en fazla etkili olan bilgi

kaynaginin belirlenmesidir.
3.1.2 Arastirmanin Onemi

Agizdan agiza iletisim, bati diinyasinda arastirmacilarin bir¢cok acidan ele
aldig1 ilgi c¢eken konular arasindadir. Ote yandan kavramin &zellikle son yillarda
uygulamacilarin da ilgisini ¢ektigi ve isletmelerin pazarlama iletisim ¢abalarinin bir

pargasi olarak agizdan agiza iletisimden faydalandiklar1 gériilmektedir.

Agizdan agiza iletisimin etkisi {irlin ¢esidine gore farklilasabilmektedir.
Dolayisiyla agizdan agiza iletisimin daha fazla oranda etkili oldugu iiriin gruplarinin
belirlenmesi, isletmelerin bu iirlin gruplar i¢in gelistirecekleri pazarlama stratejileri
acisindan 6nemli olabilmektedir. Ote yandan agizdan agiza iletisimin satin alma
kararlarindaki etkisi bir takim faktorlere bagli olarak degisebilmektedir. Bu sebeple
agizdan agiza etki ile iliskili faktorlerin belirlenmesi, agizdan agiza iletisimden
faydalanan ya da faydalanmak isteyen uygulamacilar i¢in énemli olabilmektedir. Bu
caligma ile hem agizdan agiza iletisimin etkili oldugu iriin gruplari hem de agizdan
agiza etki ile iligkili faktorler belirlenecektir. Arastirma bulgularmin uygulamacilara

pazarlama stratejileri gelistirmelerinde katkida bulunacagi diisiiniilmektedir.
3.1.3 Arastirmanin Varsayimlari
Bu aragtirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

e Belirlenen 6rneklem, evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

e Arastirmada anketi cevaplayan kisiler gecerli ve giivenli bilgiler vermislerdir.
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3.1.4

Tiiketicilerin ge¢mise doniik ger¢ek deneyimlerine gore hazirlanan anket formu,
agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisiyle iligkili faktorleri belirlemek

acisindan uygun bir veri toplama aracidir.

Arastirmanin Sinirhihklar:
Bu arastirmada asagidaki sinirliliklar s6z konusu olmustur.

Arastirma evreni Borusan Telekom’da gorev yapan ¢alisanlardan olusmaktadir.
Bu sebeple arastirma sonuglarina gore agizdan agiza iletigimin tiiketicilerin satin
alma kararlarinda etkisi ile iliskili faktorler konusunda bir genelleme yapilmasi
miimkiin olmayacaktir. Bununla birlikte arastirma sonuglarinin agizdan agiza
iletisimin egitim diizeyi yiliksek tiiketiciler ilizerindeki etkisi ile iliskili faktorler
konusunda 6nemli ipuglari saglayacagi sOylenebilir.
Orneklemin belirlenmesinde Borusan Telekom’da calisanlarin unvan dagilimi
g0z Online alinmistir.
Arastirmada agizdan agiza iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi ile iliskili
faktorler, kaynak ile alic1 arasindaki bagin giicli, kaynagm uzmanlik derecesi,
alicinin uzmanlik derecesi ve algilanan risk ile smirhdir. Agizdan agiza
iletisimin satin alma kararlarindaki etkisi lizerinde alicinin ve kaynagin kisilik
ozellikleri, alict ile kaynak arasindaki benzerlik gibi faktorler etkili
olabilmektedir. Bu faktorler arastirmanin kapsaminda yer almamaktadir.
Gecmise doniik deneyimlere gore bilgi toplamanin, kisilerin bu deneyimleri tam
olarak hatirlayamamalar1 ve agizdan agiza iletisimin her {irlin grubunda etkili
olamayacag gibi bir takim sinirliliklart bulunmaktadir. Bu siirliliklar azaltmak
i¢in;
a) Katilimcilara tiriin ¢esidi konusunda bir kisitlama getirilmemis, istedikleri
bir mal ya da hizmeti yazmalar1 istenmistir.
b) Katilmcilardan eski deneyimlerinden ziyade son ii¢ yil i¢inde gerceklesen
en yeni deneyimlerini dikkate alarak anketi cevaplamalari istenmistir.

¢) Katilimcilara anketi cevaplamak i¢in yeterli diizeyde siire taninmustir.
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3.1.5 Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici (betimsel) ve iliskisel aragtirma modeli kullanilmistir.
Tanimlayic1 arastirma modeli adindan da belli oldugu iizere tanimlayici ve izah edici bir
Ozellige sahiptir. Belli bir zaman dilimi i¢inde toplanilan verilerle arastirilan meseleye

151k tutar, meselenin sinirlarini belirler.

Betimsel arastirmalarda amag, eldeki problemi, problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktir (Nakip,2003,s,130,
Kurtulus, 1998). iliskisel arastirmalarda ise degiskenler arasindaki iliskiler
incelenmektedir. Veriler tanimlayici aragtirmalarda siklikla yararlanilan veri toplama

tekniklerinden biri olan anket tekniginden yararlanilarak elde edilmistir.
3.1.6 Cahsmanmmn Evreni ve Orneklemi

Calismanin evreni Borusan Telekom’da gorev yapan midir, ekip lideri,

miihendis ve uzman/yetkili sifati ile gorev yapan 141 calisandan olugsmaktadir.

Arastirmada evreninin yaklasik % 25’ine (40 kisi) ulagilmasi hedeflenmistir.
Bu hedefe ulasabilmek i¢in 6rneklem grubuna 50 adet anket gonderimi yapilmigtir. Geri
donen anketlerden 3’{i bos, 7 tanesinde de eksikler olmasi nedeniyle 10 anket elenerek

analiz i¢in 40 dogru anket formu kullanilmistir.
3.1.7 Anket Formu

Arastirmada kullanilan ve Ek-1’de bir 6rnegi bulunan anket formunda yer
alacak sorularin belirlenmesi amaciyla, konuyla ilgi genis bir literatlir taramasi
yapilmistir. Yapilan incelemeler sonucu hazirlanan anket formu 28 sorudan
olusmaktadir. Anket formunun basinda agizdan agiza iletisimin neyi ifade ettigi ve
aragtirmanin amact konusunda kisa bir agiklama yapilmistir. Anket formunda yer alan
ilk 3 soru agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde edilmesi sonucu satin alian {iriin
cesidini, bilgi talebinin alicidan gelip gelmedigini ve bilgi alinan kisiyle olan yakinlik

derecesini belirlemeye yoneliktir.
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4. soru ile 22. soru arasinda ise agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisi ile
bu etkiye sebep olan faktorler (alici ile kaynak arasindaki bagin giicii, kaynagin
uzmanlik diizeyi, alicinin uzmanlik diizeyi, alicinin algiladigr risk diizeyi) arasindaki
iliskiyi belirlemeye yonelik 19 ifade yer almaktadir. Alict ile kaynak arasindaki bagin
giicli ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda Frenzen ve Davis (1990) ve Frenzen ve
Nakamoto (1993)’nun kaynagin uzmanlik diizeyi 6lgeginden, alicinin uzmanlik diizeyi
ve algillanan risk ile ilgili ifadelerin olusturulmasinda “ ve Voyer (2000)’in

caligmalarindan faydalanilmastir.

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyini 6lgmek icin kullanilan ifadelerinin
olusturulmasinda ise Bansal ve Voyer (2000), O’cass ve Grace (2004) ve Gilly ve
arkadaglar1 (1998)’nin ¢alismalarindan yararlanilmigtir. Arastirmada katilimcilar 19
ifadeyi, “1: Cok Diisiik/Hi¢ Yok’dan 5: Cok Yiiksek" e kadar siralanan 5'li Likert tipi

Olcekle degerlendirmislerdir.

23 ve 24. sorular triinle ilgili bilgi aliman diger bilgi kaynaklarin1 ve bu
kaynaklarin icinde en etkili olan kaynagi belirlemeye yoneliktir. 25, 26, 27 ve 28.
sorular ise katilimcilarla ilgili demografik bilgileri belirleyeme yonelik olarak

hazirlanmstir.

Anket formunda yer alan sorularin katilimcilar tarafindan anlagilip
anlasilmadigini belirlemek ve aragtirmanin amacina ne derece hizmet ettigini gérmek
amactyla 10 kisi ile bir pilot calisma yapilmistir. Pilot calisma sonucu anlagilmayan
ifadeler icin gerekli degisiklikler yapilarak verilerin toplanmasi siirecine gecilmistir.

Aragtirma verileri 1 Aralik — 5 Aralik 2009 tarihleri arasinda toplanmastir.

Anketteki maddeler arasindaki i¢ tutarliligi belirlemek amaciyla giivenirlik
katsayist hesaplanmistir. Giivenirlik katsayisinin degerlendirilmesinde uyulan kriterler
su sekilde siralanabilir (Ozdamar,1999,5.512):

0.00 < « <0.40 ise dlgek giivenilir degildir.
0.40 < « <0.60 ise Ol¢ek diigiik glivenirliktedir.
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0.60 < « <0.80 ise Olcek oldukea giivenilirdir.

0.80 < « < 1.00 ise Olcek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Ifadelerin  olusturulmasinda  farkli  ¢alismalardan  yararlanildig1  icin,

degiskenlerin giivenirlik sayilari ayr1 ayr1 hesaplanmistir:

Alict ile kaynak arasindaki bagin giicii degiskeni icin hesaplanan gilivenirlik katsayisi

a=0.8792,

Kaynagin uzmanlik diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan giivenirlik katsayis1 o = 0.6382,
Alicinin uzmanlik diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan giivenirlik katsayis1 a=0.7328,
Algilanan risk diizeyi i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisi o = 0.7623,

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisi

o=0.8416 ‘dir.

Buna gore, bag giicli ve agizdan agiza iletisimin etki diizeyi degiskenlerinin
yiiksek derecede giivenilir; kaynagin uzmanlik diizeyi, alicinin uzmanlhk diizeyi ve

algilanan risk diizeyi degiskenlerinin oldukca gilivenilir oldugu sdylenebilir.
3.1.8 Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde
Microsoft Office Excell ve SPSS (Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paketi) paket

programinin 18. siiriimiinden faydalanilmistir.

3.2 ARASTIRMANIN BULGULARI

3.2.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet, yas, medeni durum ve unvanlarina iligkin

bilgiler asagidaki tablolarda gdsterilmektedir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 10 25
Erkek 30 75

TOPLAM 40 100

Arastirmaya katilanlarin %25°1 kadin, %75°1 erkeklerden olugsmaktadir.

Tablo 7. Katilimcilarin Yas Araliklarina Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde (%)
25— 29 27 67,5
30-34 4 10
35-39 6 15

40 ve ustu 3 75
TOPLAM 40 100

Arastirmaya katilanlarin yas araliklarina gére dagilimlart incelendiginde, %67,5’inin 25
ila 29 yas arasinda, %15’inin 35 ila 39 yas arasinda, %210’unun 30 ila 34 yas arasinda,
%7,5’inin 40 ve iizeri yasta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi 25

ile 29 yas arasindadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 14 35
Evli Degil 26 65
TOPLAM 40 100

Katilimcilarin medeni durumlarina gore dagilimlari incelendiginde, %65’inin evli

olmadigi, %35’inin ise evli oldugu gorilmektedir.

Tablo 9. Katilimcilarin Unvanlaria Goére Dagilimi

Unvan Frekans Yiizde (%)
Miidiir 3 7,5
Ekip Lideri 5 12,5
Miihendis 10 25
Uzman\Yetkili 22 55
TOPLAM 40 100
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Katilimcilarin unvanlarina gore dagilimlart incelendiginde, %55’inin uzman ya da
yetkili, %25’inin miihendis, %12,5 inin ekip lideri ve %7,5 inin miidiir oldugu
goriilmektedir. Arastirmadaki uzman ya da yetkili sayisinin fazla olmasi, miithendislik
disindaki birimlerin ve bu birimlerin uzmanlarinin fazla olmasindan dolay1

kaynaklanmaktadir.

3.2.2 Katihmcilarin Agizdan Agiza fletisim Etkisiyle Satin Aldiklar1 Mal ve
Hizmetler

Katilimcilarin  gevresindeki kisilerle agizdan agiza iletisim sonucu satin
aldiklart mal ve hizmetlerin tiirlerine gére dagilimlari incelendiginde, % 50 lik dilimle
bilgisayar, televizyon, cep telefonu, oyun konsolu, fotograf makinesi gibi teknolojik
triinler ilk sirada, % 15 ile tatil yeri se¢imi ikinci sirada, % 12,5 lik oranla kisisel
bakim {iriinleri {igiincii sirada, % 12,5’ lik oranla doktor ve egitim se¢imi dordiincii
sirada, % 10’ luk oranla araba alimu1 besinci sirada yer almaktadir. Teknolojik triinlerin
ankette fazla ¢ikmasinda Borusan Telekom’un teknoloji sirketi olmasi 6nemli bir etken

olusturmaktadir.

Tablo 10. Agizdan Agiza Iletisim Etkisi ile Katilimcilarin Aldig: Uriinler

Uriin Cesidi Frekans Yiizde (%)
Teknolojik Uriinler 20 50
Tatil Yeri 6 15
Kisisel Bakim 5 12,5
Doktor Ve Egitim 5 12,5
Araba 4 10
TOPLAM 40 100

Katilimcilarin agizdan agiza iletisim yoluyla satin aldiklar iiriinlerin; yiiksek teknoloji
iriinleri, araba, ev, dayanikli tiiketim mallar1 ve kisisel bakim {iriinleri gibi yliksek
ilgilenimli mallar oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda doktor se¢imi, tatil yeri se¢imi,
egitim kurumu se¢imi gibi hizmet satin alimlarinda da agizdan agiza iletisimden

faydalanildig1 sdylenebilir.

58



3.2.3 Katiimcilarin Agizdan Agiza letisim Yoluyla Bilgi Talep Etme Durumlari

Katilmeilarin - agizdan agiza iletisim  taleplerine iliskin  dagilimlara
bakildiginda, %75’inin gorlis aldig1 kisiden (kaynaktan) kendisinin bilgi talep ettigi
goriilmektedir. Katilimeilarin  %25°1 herhangi bir bilgi talebinde bulunmadiginm

belirtmistir.

Tablo 11. Katilimcilarin Agizdan Agiza Iletisim Talepleri

Talep Durumu Frekans Yiizde (%)
Evet 30 75
Hay1r 10 25
TOPLAM 40 100

3.2.4 Katihmcilarin Bilgi Aldiklar: Kisiyle Yakinhk Dereceleri

Tablo 12’de katilimcilarin agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi aldiklari kisilerle
yakinlik derecelerine iligkin dagilimlar incelendiginde, arkadaslar %65°lik oranla ilk
sirada ve is arkadaslar1 ise %15°lik oranla ikinci sirada yer almaktadir. Bu oranlari, %10

ile akraba, %7,5 ile ilk defa karsilasilan bir kisi, %2.5 ile satis sorumlusu izlemektedir.

Tablo 12. Katilimcilarin Bilgi Aldiklar Kisiyle Yakinlik Dereceleri

Bilgi Alinan Kisi Frekans Yiizde (%)
Arkadag 26 65
Is Arkadas1 6 15
Akraba 4 10
Ik Kez Karsilasilan Kisi 3 7,5
Satis Sorumlusu 1 2,5
TOPLAM 40 100

Katilimcilarin ¢ogunun arkadas ve is arkadaslarindan agizdan agiza iletisime girdikleri
sOylenebilir.

3.2.5 Katihmecilar ile Bilgi Aldiklar Kisi Arasindaki Bagin Kuvveti

Tablo 13’de katilimcilarin agizdan agiza iletisimde bulunduklar kisilerle
aralarindaki bagin giiclinli gosteren ortalamalar incelendiginde, katilimcilarin agizdan

agiza iletisimde bulunduklar kisilerle beraber vakit gecirme, kisisel sirlarin1 paylasma
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ve ihtiya¢ duyduklarinda kaynaktan yardim isteme diizeylerinin orta diizeyde oldugu

gorilmektedir.

Tablo 13. Katilimcilarin Kaynak ile Aralarindaki Bagi Giiciine Iliskin Algilamalar

: - % oS = =
R Allfil 1lie ga}fna(l; ) é 2 Z g QE % g = >; 7 =
rasindaki Bagin Giic = = : : = .2 =
1 i Bagin Giicii = = 5 A =
Kisisel Sirr1 Paylagma 3 12 15 4 6 305
% 7,5 %30 %37,5 %10 %15 '
Bos Zamanlar Birlikte 4 7 14 11 4 29
Gegirme %10 %17,5 %35 %27,5 %10 '
Gerektiginde Yardim 8 9 7 7 9 3
Isteme %20 %22,5 %7,5 %7,5 %22,5
1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40
3.2.6 Katimcilarin Bilgi Aldiklar1 Kisilerin Satin Alinan Uriinlerle Tlgili

Uzmanlik Diizeyleri

Kaynagin iiriinle ilgili uzmanlik diizeyini belirlemek i¢in, kaynagin {irtinle ilgili

bilgi diizeyi, egitim/uzmanlik diizeyi ve kullanict olarak iirtinle ilgili deneyimi olmak

tizere t¢ ifade gelistirilmistir. Tablo 14’de katilimcilarin bilgi aldiklari kisilerin

uzmanlik diizeyleri ile ilgili algilamalar1 gosterilmektedir.

Tablo 14. Kaynak Konumundaki Kisilerin Uzmanlik Diizeyine Iliskin Algilamalar

% % = 2 i
Kayna,](g)l{l Uz.manllk é 2 E é: QE % :‘3 =] >; T -
uzeyl = = : y = =
y - - 2 _ )--
Kaynagn Uriinle Tlgili 11 25 3 1 0 415
Bilgi Diizeyi %275 | %625 %7,5 %2,5 %0 ’
Kaynagin Uriinle Ilgili 3 10 16 9 2 3.075
Egitim\Uzmanlik Diizeyi | %75 %25 %40 %22,5 %5 '
Kaynagin Kullanici 14 18 6 2 0 41
Olarak Deneyimi %35 %45 %15 %5 %0 ’
1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40
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Katilimcilar bilgi aldiklar1 kisilerin o iiriin ile ilgili bilgi diizeylerinin ve

deneyimlerinin yiiksek diizeyde oldugu diisiinmektedirler. Bilgi alinan kisinin o {iriin ile

ilgili algilanan egitim ya da uzmanlik diizeyi ise orta diizeydedir.

3.2.7 Katiimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinle Tlgili Uzmanhk Diizeyleri

Katilimeilarin tirtinle ilgili uzmanlik diizeylerini belirlemek i¢in, alicinin {irtinle

ilgili bilgi dizeyi, egitim/uzmanlik diizeyi ve kullanic1 olarak iirlinle ilgili deneyimi

olmak {izere ii¢ ifade gelistirilmistir. Tablo 15°de cevaplayicilarin satin aldiklar Giriinle

ilgili kendi uzmanlik diizeylerine iligskin algilar1 yer almaktadir.

Katilimeilarin kendi iiriin bilgileri ve iiriinle ilgili uzmanlik ya da egitim diizeyi

algilamalar1 orta diizeydedir. Katilimcilar driinle ilgili kullanici olarak deneyim

diizeylerinin diisiik diizeyde oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 15. Katilimeilarin Satin Aldiklart Uriin Ile ilgili Uzmanlik Diizeyleri

Alicimin Uzmanhk =< 2 b 8 = = - .

Diizeyi S = = S8 L | S2% | Tz
Y = | = 2| R 3=

Alicinin Uriinle Tlgili 4 15 18 3 0 35

Bilgi Diizeyi % 10 %37,5 %45 %7,5 %0 ’

Alicinin Uriinle Tlgili 3 13 16 7 1 3

Egitim\Uzmanlik Diizeyi | %75 %32,5 %40 %17,5 %2,5

Alicinin Kullanict Olarak 2 9 16 5 8 58

Deneyimi %5 %12,5 %40 %12,5 %20 ’

1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40

3.2.8 Katiimcilarin Satin Aldiklar1 Uriinle Tigili Algiladiklar Risk Diizeyleri

Algilanan riskin etkisini 6lgmek icin risk tiirleri esas alinarak, triinle ilgili
algilanan finansal risk, performans riski, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve
teknik risk olmak tizere alti ifade gelistirilmistir. Tablo 16’da katilimcilarin satin

aldiklar tirtinle ilgili algiladiklar risk diizeyine iligkin ortalamalar yer almaktadir.
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Katilimeilarin - satin  aldiklar1 {irtinle ilgili finansal agidan ve iirlinlin
performansi agisindan orta diizeyde risk algiladiklar1 sdylenebilir. Katilimcilarin iiriinle
ilgili algiladiklar1 teknik riskin ise ¢ok diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir. Uriinle
ilgili algilanan fiziksel, sosyal ve psikolojik risk ise diisiik diizeydedir. Katilimcilarin
satin aldiklart {iriiniin dayanikliligi, giicii, kalitesi, fiyati acisindan algiladiklar risk,

irlintin toplumda kabul goriip gormemesi riskine gore daha fazla orandadir.

Tablo 16. Katilimcilarin Satin Aldiklari Uriin Ile Tlgili Algiladiklar1 Risk Diizeyleri

= e g e — X
. L 2 2 2 S 3 = Y- § _
Algilanan Risk Diizeyi 8 = = 5 “5 ) 8 2 | X3
s ~ a _ =3
) ) 5 14 9 9 3
Finansal Risk %125 | %35 | %225 | %225 | wrs | 3220
.. 3 18 14 4 1
Performans Riski %7.5 0645 0635 %10 02 5 3,45
— ) 2 6 11 8 13
Fiziksel Risk %5 %15 | %275 | %10 | %325 | 29
) 0 4 4 14 18
Sosyal Risk %0 %10 %10 %35 %45 2.1
. 0 6 12 9 13
Psikolojik Risk %0 %15 %30 %22.5 %32.5 2,275
. 0 4 5 12 19
Teknik Risk %0 %10 | %125 | %30 %475 | 18
1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40

3.2.9 Katiimcilarin Agizdan Agiza iletisimden Etkilenme Diizeyleri

Agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisini belirlemek i¢in dort ifade

secilmistir. Bu ifadeler; kaynaktan elde edilen bilgi miktari, kaynagin satin alinan

iiriiniin daha once diistinlilmeyen yonlerini ortaya ¢ikarma diizeyi, kaynagin satin alma

kararindaki yardim diizeyi ve satin almadaki etkisi ile ilgilidir.

Tablo 17 incelendiginde katilimcilarin gerek iriinle ilgili farkli bilgiler elde

etme gerekse agizdan agiza iletisimde bulunduklari kisinin satin almadaki yardim

diizeyi ve etkisi agisindan bu tiir bir iletisimden yiiksek diizeyde etkilendikleri

sOylenebilir.
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Tablo 17. Agizdan Agiza iletisimden Etkilenme Diizeyleri

o 4 = e —
etisimin si = = : = .2 2
? - | = 2| A =
Kaynaktan Etki Edilen 6 15 17 2 0 3625
Bilgi Diizeyi %15 %37,5 %42,5 %5 %0 '
St | s T T s [
ustiuimeyen Y of %15 | %275 | %325 | %225 | %25 !
Belirtme Diizeyi
Korarmdaki Yaram | 8. | A | 2| 0| a8
. %15 %52,5 %30 %2,5 %0 '
Diizeyi
Kaynagin Satin Alma 6 22 9 3 0 3775
Kararindaki Etkisi %15 %55 %22,5 %7,5 %0 :

1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok

5= Cok Yiiksek

3.2.9.1 Bag Giiciine Gore Agizdan Agiza iletisim Etkisi

Kaynak ile alic1 arasindaki bagin giiciine bagli olarak agizdan agiza iletisimin

etkisinin farklilagacag cesitli arastirmalarda ifade edilmektedir. Bu dogrultuda bag giicii

ile agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda bir iliski olup

olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit korelasyon analizi yapilmistir. Sonuglar .05

anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir. Korelasyon katsayisinin biiyiikliik bakimindan

yorumlanmasinda asagidaki sinirlar esas alinmistir (Biiyiikoztiirk,2003,s.32):

0.00<r<0.3

0.3<r<0.7

0.7<r<1

0.00>r>-0.3

-0.3>r>-0.7

-0.7>r>-1

pozitif yonde diisiik diizeyde iliski

pozitif yonde orta diizeyde iliski

pozitif yonde yliksek diizeyde iligki

negatif yonde diisiik diizeyde iliski

negatif yonde orta diizeyde iliski

negatif yonde yiiksek diizeyde iliski
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Tablo 18. Bag Giicii ile Agi1zdan Agiza iletisim Arasindaki Korelasyon

Pearson Korelasyon Katsayisi N P r2

0.197 40 0.04 0.041

Korelasyon analizi sonucu kisiler arasindaki bagin giicii ile agizdan agiza
iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda pozitif yonde (r=.197, r2=0.041, p<.01)
anlamli diisiik diizeyde bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Buna gore agizdan agiza
iletisim etkisindeki degiskenligin %3.1’inin kigiler arasindaki bag giiciinden

kaynaklandig1 sOylenebilir.

Bu iki degisken arasindaki iligkiyi etkileyen baska degiskenlerin olup
olmadigini belirlemek amaciyla kismi korelasyon analizi yapilmistir. Kismi korelasyon
analiz sonucunda kaynak konumundaki kisinin uzmanlik diizeyinin bu iki degiskeni
etkiledigi (r=273 , 12=0.075), kaynagin uzmanlik diizeyi degiskeni kontrol edildiginde
agizdan agiza iletisim etkisindeki degiskenligin %7.5’inin kisiler arasindaki bag

giiciinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Kaynak ile alici arasindaki bagin giiciine gore agizdan agiza iletisimin etki
diizeyinin farkli olup olmayacagini belirlemek amaciyla Tablo 19’daki c¢apraz tablo
gelistirilmistir. Tablo incelendiginde bag giicii ile agizdan agiza letisimin etkisi

arasindaki anlamli iliskinin varlig1 bir kez daha goériilmektedir.

Buna gore Borusan Telekom'da agizdan agiza iletisimden yliksek oranda
etkilenen 40 kisiden 16'sinin kaynak ile arasindaki bagin giicii yiiksek diizeydedir. Yine
agizdan agiza iletisimden yiiksek oranda etkilenen 40 kisiden 5’inin kaynak ile arasinda

orta diizeyde bir samimiyet oldugu goriilmektedir.
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Tablo 19. Bag Giiciine Gore Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi*

Agizdan Agiza
Iletisimin Etkisi
i g % %
Alicr ile Kaynak a @) = E’
Arasindaki Bagin Giicii
. 1 3 5 9
Diisiik 925 %30 | %198 | %225
Orta ! 3 S 9
%25 %30 %19,8 | %225
) 2 4 16 22
Yiksek %50 %40 | %604 | %55
Toolam 4 10 26 40
P %100 | %100 | %100 | %100

*Tablo 19’da Cok Diisiik/Diisiik diizeyleri ile Yiksek/Cok Yiiksek diizeyleri

birlestirilerek diizey sayisi lige indirilmistir.

3.2.9.2 Kaynagin Uzmanhk Diizeyine Gore Agizdan Agiza fletisimin Etkisi

Kaynagin uzmanlik diizeyi ile agizdan agiza iletisimin satin alma kararindaki

etkisi arasinda bir iligki olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit korelasyon analizi

yapilmugtir.
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Tablo 20. Bag Kaynagin Uzmanlk Diizeyi ile Agizdan Agiza Iletisim Arasindaki

Korelasyon

Pearson Korelasyon Katsayisi N P r2

0.489 40 0.000 0.24

Korelasyon analizi sonucu kaynagin uzmanlik diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda pozitif yonde (r=.489, r2=0.24, p<.01)
anlamli orta diizeyde bir iliski bulundugu tespit edilmistir. Buna gore agizdan agiza
iletisim  etkisindeki  degiskenligin  %24’niin  kaynagin uzmanlik diizeyinden

kaynaklandig1 dylenebilir.

Bu iki degisken arasindaki iligskiyi etkileyen baska degiskenlerin olup
olmadigini belirlemek amaciyla kismi korelasyon analizi yapilmistir. Kismi korelasyon
analiz sonucunda alic1 ile kaynak arasindaki samimiyet diizeyinin bu iki degigkeni az
oranda etkiledigi (r=.524, 2= .275, p<.01), bu degisken kontrol edildiginde agizdan
agiza iletisim etkisindeki degiskenligin %27 sinin bilgi alinan kisinin uzmanlik

diizeyinden kaynaklandig1 soylenebilir.

Tablo 21°de kaynagin uzmanlk diizeyine gore agizdan agiza iletisimin etki
diizeyleri yer almaktadir. Yine bu tabloda da kaynagin uzmanlhk diizeyi ile agizdan
agiza iletisimin etkisi arasindaki iligki goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimden yiiksek
diizeyde etkilenen cevaplayicilarin %79°u bilgi aldiklar kisiyi yiiksek diizeyde uzman
olarak gormektedirler. Agizdan agiza iletisimden orta diizeyde etkilendiklerini belirten
kisilerin %44,4’t bilgi aldiklar kisiyi yliksek diizeyde uzman olarak gordiiklerini
belirtmislerdir.
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Tablo 21. Kaynagin Uzmanlik Diizeyine Gére Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Agizdan Agiza
Iletisimin Etkisi
2 P2 E 5
1723 [ i
Kaynagin a @) = E’
Uzmanlik Diizeyi
. 1 1 1 3
Disiik %333 | %1l2 | %35 | %75
Orta 1 4 5 10
%333 | %444 | %175 | %25
) 1 4 22 27
Yuksek %334 | %444 | %79 | %675
Toplam 3 9 28 40
P %100 | %100 | %100 | %100

*Tablo 21°de Cok Disiik/Disiik diizeyleri ile Yiiksek/Cok Yiksek diizeyleri

birlestirilerek diizey sayisi lige indirilmistir.
3.2.9.3 Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisimin Etkisi

Alicinin uzmanlik diizeyi ile agizdan agiza iletisimin etkisi arasinda bir iligki
olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla yine basit korelasyon analizi yapilmistir.
Korelasyon analizi sonucu alicinin uzmanlik diizeyi ile agizdan agiza iletisimin satin
alma kararindaki etkisi arasinda (r=-.038, p>.05) anlamli bir iliski bulunmadig: tespit

edilmistir.

Bu durum Tablo 22°de de gériilmektedir. Uriinle ilgili kendisini orta diizeyde
uzman olarak goren kisiler agizdan agiza iletisimden daha fazla oranda etkilenmekle
birlikte diisiik ve yiiksek diizeyde uzman kisilerin de iletisimden yiiksek oranda
etkilendikleri goriilmektedir. Tablo incelendiginde, iirlinle ilgili olarak kendisini orta

diizeyde uzman olarak goren cevaplayicilar iizerinde agizdan agiza iletisimin etkisinin
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orta (%54.4) ve yiiksek diizeyde (%48.4) oldugu sdylenebilir. Agizdan agiza iletisimden
yiksek diizeyde etkilenen cevaplayicilarin %21,5’i ise kendilerini diisiik diizeyde

uzman olarak gormektedirler.

Tablo 22. Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gére Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Agizdan Agiza
Iletisimin Etkisi
= IS 3 £
Alicinin E 5 ::_‘: §'
Uzmanlik Diizeyi
Diisiik 1 3 5 9
usu %25 %22,8 | %215 | %225
2 7 11 20
Orta %50 %544 | %484 | %50
. 1 3 7 11
Yuksek %25 | %228 | %301 | %275
4 13 23 40
Toplam %100 | %100 | %100 | %100

*Tablo 22°de Cok Disiik/Diisiik diizeyleri ile Yiiksek/Cok Yiiksek diizeyleri

birlestirilerek diizey sayisi tice indirilmistir.
3.2.9.4 Alicinin Algiladig: Risk Diizeyine Gore Agizdan Agiza iletisimin Etkisi

Alicinin iriinle ilgili algiladig: risk diizeyi ile agizdan agiza iletisimin etkisi
arasinda bir iliski olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla basit korelasyon analizi
yapilmistir. Korelasyon analizi sonucu alicinin algiladig: risk diizeyi ile agizdan agiza
iletisimin satin alma kararindaki etkisi arasinda (r=.000, p>.05) pozitif ya da negatif

herhangi bir iliski bulunmadig: tespit edilmistir.
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Tablo 23°de belirtildigi gibi, satin alinan iiriinle ilgili algilanan risk diizeyleri
genel olarak diisiik diizeydedir. Cevaplayicilarin %66,6’si liriinle ilgili olarak diisiik
diizeyde risk algiladiklari belirtmislerdir. Bu durum finansal risk ve performans riski
disindaki risklerin kisiye 6zel olmasindan dolay1 cevaplayicilarin bu tiir bir durumu
yansitmak istememesinden kaynaklanabilir. Bu nedenle algilanan riskin orta diizeyde

oldugu finansal risk iizerinde agizdan agiza iletisimin etkisi incelenmistir.

Tablo 23. Alicinin Uzmanlik Diizeyine Gore Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Agizdan Agiza
Iletisimin Etkisi
2 g i | S
Algilanan a O = §'
Finansal Risk Diizeyi
Diisiik 0 3 6 9
usu %25 | %18,75 | %282 | %225
orta 2 6 7 15
%66,6 | %375 | %329 | %375
. 1 7 8 16
Yiksek %334 | %4375 | %389 | 940
Toplam 3 16 21 40
P %100 | %100 | %100 | %100

*Tablo 23’de Cok Disiik/Diisiik diizeyleri ile Yiiksek/Cok Yiiksek diizeyleri

birlestirilerek diizey sayisi tice indirilmistir.

Tablo 23 incelendiginde cevaplayicilarin yaklasik %43’linlin satin aldiklari
iriin ile ilgili yliksek diizeyde finansal risk algiladiklar1 goriilmektedir. Bu kisiler

agizdan agiza iletisimden yiiksek oranda etkilenmektedir.
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Agizdan agiza iletisimin performans riski iizerindeki etkisi incelendiginde,
satin aldiklar1 {riiniin performansi, kalitesi, hizi vb. yaklasik olarak %29’u yiiksek
diizeyde risk algilamaktadir. Yiksek risk algilayan bu kisilerin agizdan agiza

iletisimden yiiksek oranda etkilendikleri goriilmektedir (Tablo 24).

Tablo 24. Algilanan Performans Risk Diizeyine Gére Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Agizdan Agiza
Iletisimin Etkisi
2 IS S §
Algilanan a o E é’
Finansal Risk Diizeyi
Diisiik 1 2 10 13
3 %33,3 %6,5 %37 | %32,5
1 3 9 13
Orta %333 | %975 | %333 | %325
. 1 5 8 14
Yiiksek %334 | %50 | %297 | %35
3 10 27 40
Toplam %100 | %100 | %100 | %100

*Tablo 24°de Cok Disiik/Diisiik diizeyleri ile Yiiksek/Cok Yiiksek diizeyleri

birlestirilerek diizey sayisi lige indirilmistir.
3.2.9.5 Alicinin Bilgi Talep Etme Durumuna Gore Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Tablo 25°de alicinin bilgi talep etme durumuna gore agizdan agiza iletisimin
etkisine iligkin ortalamalar yer almaktadir. Kaynaktan elde edilen bilginin miktar: ile
kaynagin daha once diisiiniilmeyen seyleri ortaya cikartma diizeyi, bilgi talep eden ve
bilgi talep etmeyen cevaplayicilar agisindan hemen hemen ayni diizeydedir. Kaynagin
satin alma kararindaki yardim diizeyi ve etkisinin ise bilgi talep eden cevaplayicilarda

daha yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir.
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Tablo 25. Talep Durumuna Gére Agizdan Agiza Iletisimin Etkisi

Talep Durumu
Bilgi Talep Bilgi Talep
Edenler Etmeyenler
Agizdan
Agiza lletisimin Etkisi
Kaynaktan Elde Edilen Bilgi Miktar: 3,86 3,61
Kaynagin Daha Once Diisiiniilmeyen 370 359
Seyleri Belirtme Diizeyi ’ ’
Kaynagin Satin Almua Kz.lrarlndakl 3,91 3,60
Yardim Diizeyi
Kaynagin Satin Al_n_la Kararindaki 4,01 3,83
Etkisi

1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40

3.2.9.6 Etki Diizeyi ile Demografik Ozellikler, Uriin Cesidi ve Bilgi Talep Etme

Durumu Arasindaki Iliskiler

Agizdan agiza iletisimin satin almadaki etkisi ile iiriin ¢esidi, alicinin bilgi
talep etmesi, cinsiyet ve medeni durum arasinda bir fark olup olmadiginmi belirlemek
amaciyla t-testi yapilmistir. Analizler sonucunda agizdan agiza iletisimin satin almadaki
etkisi ile iiriin ¢esidi, alicinin bilgi talep etmesi, cinsiyet ve medeni durum degiskenleri

arasinda bir fark olmadig 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 degiskeni arasinda bir fark olmadig1 belirlenmistir.
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3.2.10 Cevaplayicilarin Agizdan Agiza iletisim Disinda Bilgi Aldiklar1 Kaynaklar

Cevaplayicilarin satin aldiklar tirtinle ilgili agizdan agiza iletisim disinda bilgi
aldiklar1 kaynaklar incelendiginde, internetin % 60.4’liik oranla ilk sirada yer aldig:
goriilmektedir. Bilgi kaynagi olarak brosiir, katalog ve kullanma kilavuzlari ise % 38’lik
oranla ikinci sirada yer almaktadir. Siralamada % 35.7’lik oranla satis elemani iiglincii
strada, % 22’lik oranla yazil1 ve gorsel basindaki haber ve yorumlar dérdiincii sirada ve
%20’lik oranla reklam besinci sirada yer almaktadir. Katilimcilarin %35.9’u satin
aldiklar1 irtnle ilgili agizdan agiza iletisim disinda baska hicbir kaynaktan bilgi

almadiklarini belirtmiglerdir.

Tablo 26. Agizdan Agizda Iletisim Disinda Bilgi Alinan Kaynaklar

Diger Bilgi Kaynaklar: Frekans Yiizde (%)
Internet 25 62,5
Brosiir/Katalog/Kullanma Kilavuzu 15 37,5
Satis Eleman1 14 35

Yazili ve Gorsel Basindaki Haber ve

Yorumlar 9 22,5
Reklam 8 22

Diger 5 12,5
Higbiri 3 7,5
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Internetin  bir bilgi kaynagi olarak Onemli diizeyde tercih edildigi
gorilmektedir. Bu durum cevaplayicilarin bilgisayar ve internet erisime sahip
olmalarindan, Borusan Telekom’daki ¢alisma alanlarinin ve ¢alisma seklinin bilgisayar
ile olmasindan kaynaklanabilir. Reklamin diger bilgi kaynaklarina gore daha az oranda
tercih edilen bir kaynak oldugu goriilmektedir. Yine bu durum cevaplayicilarin egitim
diizeylerinin yiliksek olmasi nedeniyle bu tiir kaynaklardan daha az etkilenmesinden ya
da iirliniin Ozelliginden kaynaklanabilir. Satis elemanlarmin ve brosiir, katalog gibi
yazili materyallerin 6nemli bir kaynagi olarak tercih edildigi goriilmektedir. Bilgi
kaynag1 olarak diger se¢enegini isaretleyen cevaplayicilar ise kaynagin disindaki baska

kisilerden, iirlin uzmanlarindan bilgi aldiklarini belirtmislerdir.

3.2.11 Cevaplayicilarin Satin Alma Kararlarim1 En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi
Kaynaklan

Katilimeilarin - belirttikleri iiriinii satin alma kararlarin1 en fazla oranda
etkileyen kaynaklar incelendiginde, agizdan agiza iletisimin %40 lik bir oranla ilk
sirada yer aldigi goriilmektedir. Agizdan agiza iletisimin objektif, bagimsiz, tiiketici
yonlii bir bilgi kaynagi olmasimin ve kisilere sinirsiz/hizli bilgi sunmasinin bu durumu

etkiledigi sOylenebilir.

Tablo 27 den ¢ikan sonuglara gore, internet en etkili bilgi kaynagi olarak ikinci
sirada yer almaktadir. Bu noktada interneti en etkili bilgi kaynag olarak isaretleyen
cevaplayicilarin, satin alacaklar iriinlerle ilgili olarak isletmelerin web siteleri disinda
forumlar, sikayet siteleri, bloglar, aligveris siteleri gibi internet ortamlarindaki
yorumlari, sikayetleri, iirlin puanlarini takip ederek aslinda yine 6nemli 6l¢iide agizdan

agiza iletisimden faydalandiklar1 sGylenebilir.
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Tablo 27. Satin Alma Kararini En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi Kaynaklari

En Etkili Kaynaklar Frekans Yiizde (%)

Ag1zdan Agiza lletisim 16 40
Internet 14 35

Satis Elemani 3 7,5

Yazili ve Gorsel Basindaki Haber ve

Yorumlar 2 >
Brosiir/Katalog/Kullanma Kilavuzu 2 5
Diger 2 5

Reklam 1 2,5

Toplam 40 100

1= Cok Diisiik/Hi¢ Yok 5= Cok Yiiksek n= 40
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SONUC

Yapilan literatiir incelemesinde agizdan agiza iletisimi ¢esitli agilardan ele alan
pek ¢ok calisma oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismalarin bir kisminda olumlu ve olumsuz
agizdan agiza iletisimin etkileri incelenmekte, bazi c¢aligmalarda ise miisteri
memnuniyetinin satin alma sonrasi agizdan agiza iletisimdeki etkisi ele alinmaktadir.
Bunun yam sira agizdan agiza iletisimle iligkili faktorleri ele alan calismalar da
bulunmaktadir. Bu calismalarin bazilar1 tek bir degiskenin agizdan agiza iletisimle
iliskisini incelerken, bazilarinda ise birden fazla degiskenin agizdan agiza iletisimle

iligkisi ele alinmaktadir.

Bu caligsmada agizdan agiza etkinin ¢esitli faktorler ile iliskisi incelenmistir. Bu
faktorler; kisiler arasindaki bagin giicli, kaynagin ve alicinin uzmanhk diizeyi ile
alicinin algiladigi risk diizeyidir. Analizler sonucu elde edilen bulgular ve bulgular

dogrultusunda uygulamaya yonelik yapilan oneriler sdyle 6zetlenebilir:

- Dagitilan 50 anket igerisinde sadece 2 cevaplayict satin alma kararlarinda diger
kisilerin etkili olmadigini belirtmistir. Diger katilimcilarin agizdan agiza
iletisimin etkisiyle herhangi bir mal ya da hizmeti satin aldigi goriilmektedir.
Cevaplayicilarin % 50’si belirttikleri iirlinii satin alirken en ¢ok agizdan agiza
iletisiminden etkilendiklerini belirtmislerdir. Ayrica bilgi alinan kisilerin satin
almadaki yardim diizeyinin ve etkisinin yiiksek diizeyde oldugu gériilmektedir.
Anketi cevaplayanlarin %75°1 agizdan agiza iletisim yoluyla kendisi bilgi talep
etmistir. Bu durumda agizdan agiza iletisim sohbetlerinin alicinin talebi
dogrultusunda basladig1 soylenebilir. Kisilerin satin alma kararlarinda diger bilgi
kaynaklariin yaninda isletmenin kontrolii disindaki bilgi kaynaklarini da biiytik
Ol¢iide kullandiklar1 goriilmektedir. Cevaplayicilarin egitim diizeyinin yliksek
olmast nedeniyle gorsel medyadan daha az etkilendikleri ve agizdan agiza
iletisim  kaynaklarma yoneldikleri sdylenebilir. Ayrica kisiler giinliik
hayatlarinda fazla miktarda mesaja maruz kalmakta ve bu biyiikliikteki bilgi
tizerinde diisiinecek ve inceleme yapacak zamanlar1 bulunmamaktadir.
Dolayisiyla kisiler satin alma kararlarinda kisa yoldan bilgiye ulasabilecekleri

giivenilir, objektif ve bagimsiz bilgi kaynaklarina bagvurmaktadirlar.
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Cevaplayicilarin agizdan agiza iletisimin etkisiyle satin aldiklari {irtinlerin %
50’si ileri teknoloji tiriinleri, araba ve ev gibi mallardan olugsmaktadir. Bunlarin
yanm sira katilimcilarin doktor se¢imi, tatil yeri se¢imi, sigorta acentesi se¢imi
gibi hizmet satin alimlarinda da agizdan agiza iletisimden etkilendikleri
goriilmektedir. Ileri teknoloji iiriinlerinin ilk sirada yer almasi, cevaplayicilarin
isleri geregi bu tiir iriinlere (bilgisayar, yazici, kayit araglari, bilgisayar
parcalar1) ihtiya¢ duymalarindan kaynaklanabilir. Ayrica gerek ileri teknoloji
iiriinleri gerekse ev ve araba gibi Uriinler i¢in cevaplayicilarin yiiksek diizeyde
finansal risk ve performans riski algiladiklari saptanmistir. Bu durumun kisileri
giivenilir kaynaklardan bilgi almaya yonelttigi sdylenebilir.

Cevaplayicilarin %80’inin agizdan agiza iletisim yoluyla arkadaglarindan bilgi
aldiklar1 ve yine yaklasik %67’sinin bu kisilerle aralarindaki bag giiciiniin
(samimiyet derecelerinin) orta ve yliksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu
durumda bilgi alinan kisiler arasinda arkadaslarin etkisinin daha fazla oldugu
soylenebilir. Isletmeler satis tutundurma politikalar1 gelistirirken bu durumdan
faydalanabilirler. Ornegin; ileri teknoloji iiriinlerinde belirli meslek gruplarina
(mithendis, uzman) indirimler yaparak, ‘Arkadasin1 getir’ kampanyalari
diizenleyerek, birden fazla alimlarda indirim yaparak ya da armaganlar vererek
tirtinlerine olan ilgiyi artirabilirler.

Analizler sonucu kisilerin agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeyleri
tizerinde bilgi alinan kisinin trtinle ilgili uzmanlik diizeyinin 6nemli bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Katilimeilar acisindan bilgi alinan kisinin tirtinle
ilgili bilgi diizeyinin yiiksek olmasinin ve kullanici olarak deneyiminin
onemlidir. Cevaplayicilarin satin aldiklar tirtinle ilgili olarak kendilerinden daha
uzman kisilere basvurduklart gériilmektedir. Bu noktada isletmelerin pazarlama
uygulamalarinda triinlerine ilgi duyan kisileri ya da fikir lideri olabilecek
kisilere yer vermesi faydali olabilir. Fikir liderlerine iirlinle ilgili yeni bilgilerin
posta yoluyla iletilmesi, iiriinii iicretsiz kullanma imkani verilmesi, seminerler,
partiler gibi faaliyetler diizenlenerek triinle ilgili bilgiler verilmesi sonucu bu
kisilerin etrafindaki kisilerle deneyimlerini paylasmalar1 saglanabilir. Ayrica
reklamlarda uzman kisilerin veya fikir liderlerinin taniklik etmesi ya da gercek

kullanicilarla provasiz goriismeler yapilmasi faydali olabilir.
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Cevaplayicilarin  iiriinle ilgili kendi uzmanlik diizeyleri ile agizdan agiza
iletisimin etkisi arasinda ise bir iligski tespit edilmemistir. Katilimcilar {iriinle
ilgili yiiksek diizeyde bilgiye sahip olsalar bile agizdan agiza iletisimden
etkilenebilmektedirler. Aragtirma sonunda ayrica alicinin algiladig risk diizeyi
ile agizdan agiza etki arasinda bir iliski olmadigi saptanmistir. Bu durum
cevaplayicilarin  finansal risk ve performans riski disinda diger risk
algilamalarinin diisiik diizeyde olmasindan kaynaklanabilir.

Cevaplayicilarin % 62,51 agizdan agiza iletisim disinda riinle ilgili olarak
internetten bilgi aldiklarm belirtmislerdir. Uriinle ilgili internetten bilgi
saglanmasi iki sekilde gergeklesebilmektedir. Birincisi {iriiniin 6zellikleri, fiyati,
Odeme sartlar1 vb. konularda isletmenin web sayfasini kullanarak ya da internet
reklamlar1 yoluyla bilgi elde edilmesidir. Digeri ise kisilerin internet
ortamindaki cesitli platformlar araciligiyla (forumlar, aligveris siteleri, bloglar,
sikayet siteleri, vb.) iirlinii kullanan diger tiiketicilerden bilgi elde etmesidir.
Aslinda bu durum internet araciligiyla agizdan agiza iletisimdir. Dolayisiyla
tanimadiklar1 kisilerin {irtinle ilgili fikirleri ve deneyimleri, kisilerin satin alma
kararlarinda etkili olabilmektedir. Bu noktada isletmelerin iiriinii kullananlarin
deneyimlerini paylasabilecekleri internet tabanli platformlar olusturmalari
faydal1 olabilir. Sikayet siteleri, tiiketici siteleri gibi platformlar iiriinlerle ilgili
problemlerin ¢oziilmesi igin isletmeleri durumdan haberdar etmektedirler.
Dolayisiyla isletmeler iriinleriyle ilgili diger platformlardaki yorumlari,
degerlendirmeleri takip etmeli, gerekli Onlemleri zaman kaybetmeden

almalidirlar.

Sonug olarak; tiiketiciler ilizerinde arkadas ve akrabalardan {iriin hakkinda

duyulan olumlu disiinceler, diger kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyici

olabilmektedir.

Bu caligmada agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma kararlarindaki

etkisi incelenmistir. Agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin

odaginda tiiketicilerin yan1 sira aracilar, tedarikgiler, calisanlar, etkileyiciler, isgéren

kaynaklar1 ve yatirimcilar da olmalidir. Bu etki alanlarinin agizdan agiza iletisimindeki

7



payt biyiiktiir. Bu bakimdan ilerideki arastirmalarda bu kaynaklarin agizdan agiza

iletisimdeki etkileri incelenebilir.
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Ek-1: Anket Formu Ornegi

KiSILERARASI iILETiSiMIN SATIN ALMA KARARLARI UZERINE ETKIiLERINi
INCELEMEYE YONELIK BiR ARASTIRMA

Degerli Katilimet,

Bir grup ortaminda (sohbet, gezi, toplanti gibi) bulunan herhangi birinin, satin almay1 diisiindiigiiniiz mal ya da
hizmetle ilgili deneyimleri, diisiinceleri ve degerlendirmeleri satin alma kararimizda etkili olabilmektedir. Bu ¢alisma
ile tiiketicilerin satin almayi diisiindiikleri mal ya da hizmetle ilgili ¢evresindeki kisiler tarafindan yapilan

degerlendirmelerin, yorumlarimn satin alma kararlari tizerine etkileri arastirilacaktir.

Sizlerden istenilen anketteki sorular1 dikkatlice okuyarak size en uygun gelen cevabi (X) isareti ile isaretlemenizdir.
Bu ankette vereceginiz bilgiler sadece bilimsel amagla kullanilacaktir. Bundan dolay1 liitfen anketteki maddelerin her

birine gercekei cevaplar vererek yanitsiz madde birakmaymiz.
Gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve katkilariniz igin tesekkiir ederiz.

Hiiseyin KARAOGLU
Kadir Has Universitesi MBA Yiiksek Lisans

Son 3 yil igerisinde satin alinan mal yada hizmetin ve bu mal ya da hizmetin satin alinmasinda etkili olan kisi ya da
kisileri g6z Oniine alarak asagidaki durumlardan uygun olani se¢iniz.

Goriis/Bilgi aldigmiz kisiden etkilenip satin aldiginiz bir mal ya da hizmeti belirtiniz. (Bu iiriin satin almay1
disiindiigliniiz ev, araba, bilgisayar, kamera, fotograf makinesi, TV, cilt bakim iirlinii gibi mallarin yani1 sira
doktor secimi, tatil yeri se¢imi, kuafor se¢imi, sigorta acentesi se¢imi, 6zel okul se¢imi gibi hizmetler veya
bunlar disindaki herhangi bir {iriin olabilir.)

Goriig/bilgi aldiginiz kisiden siz mi bilgi talebinde bulundunuz?

(a)Evet (b)Hayrr

Goriisii/bilgisi alian kigi?
3 | (a)Anne/Baba (b)Es (c)Akraba (d)Komsu (e)Arkadas (f)Isarkadast (g) Cocuk

(h) 1k kez karsilasilan herhangi birisi (i) Diger (Liitfen belirtiniz..............coooevevevereeeeeiesereennans )
COK
, COK .. ORTA - - Sur-inil)
YAKINLIK DERECESI YUKSEK YUKSEK DUZEYDE DUSUK [_]l)[[és\[(](l){[(
4 Bilgi aldlgl{uz k.1$¥ ile kisisel bir sirinizi 5 4 3 2 1
paylasma diizeyiniz
5 Bhl‘lgl z.ilc'hgmlz kisi ile bos zaman gegirme 5 4 3 2 1
diizeyiniz.
Bilgi aldgimiz kisiden gerektiginde
6 yardim isteme diizeyiniz.(arabasini 6diing 5 4 3 5 1
alma, hasta oldugunuzda isleriniz i¢in
yardim isteme gibi)
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GORUS/BILGI ALINAN KISININ URUNLE
ILGILI UZMANLIK DUZEYI

COK
YUKSEK

YUKSEK

ORTA
DUZEYDE

DUSUK

¢COK
DUSUK-
HiC YOK

Bilgi aldiginiz kisinin satin aldiginiz mal
ya da hizmetin 6zellikleri, fiyati, diger
tiriin alternatifleri vb. ile ilgili sahip
oldugu bilgi diizeyi

Bilgi aldiginiz kisinin bu mal/hizmetle
ilgili egitim uzmanlik diizeyi

Bilgi aldiginiz kisinin kullanici olarak bu
mal/hizmetle ilgili deneyimi

SIZIN URUNLE ILGILI UZMANLIK
DUZEYINIZ

Satin aldiginiz mal/hizmetin 6zellikleri,
10 | fiyati, farkl tiriin alternatifleri vb. ile
ilgili sahip oldugunuz bilgi diizeyi

Satin aldigimiz mal/hizmetle ilgili

11 - L
deneyimleriniz

Satin aldiginiz mal/hizmetle ilgili

12 uzmanlik diizeyiniz

ALGILADIGINIZ RISK DUZEYI

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
13 | parasal kiilfeti nedeniyle duydugunuz
kayg1 diizeyi

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
14 | performansi (gii¢, dayaniklilik, hizmetin
hizi, kalitesi gibi)

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
verebilecegi fiziksel zarar nedeniyle
duydugunuz kaygi diizeyi (saghigi
olumsuz yonde etkileme gibi)

15

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

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin size
17 | uygun olup olmaigi ile ilgili duydugunuz
kaygi diizeyi

Satin almadan 6nce bu mal/hizmetin
18 | teknik olarak karmagsik olmasi nedeniyle
duydugunuz kaygi diizeyi

ETKI DUZEYJ

Satin aldiginiz mal/hizmetle ilgili bilgi
19 | aldiginiz kisiden elde ettiginiz bilgilerin
miktari

Bilgi aldiginiz kisinin satin aldiginiz
20 | mal/hizmetin daha 6nce diistinmediginiz
yonlerini ortaya ¢ikarma diizeyi

Bilgi aldigimiz kisinin bu mal/hizmetle
21 | ilgili satin alma karar1 vermenizdeki
yardim diizeyi

Bilgi aldiginiz kisinin bu mal/hizmeti

22 satin almanizdaki etkisi
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DIGER BILGI KAYNAKLARI

23

Belirttiginiz mal/hizmetle ilgili bilgi aldiginiz kisi disinda asagidaki kaynaklardan hangisi ya da hangilerinden
bilgi edindiniz. (Birden fazla segenek isaretleyebilirsiniz)

(a) Reklam

(b) Satig Eleman1

( ¢ ) Brosiir/Katalog/Kullanma kilavuzu

(d) Yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlar

(e) Internet

(f) Higbiri

(g) Diger (Liitfen belirtiniz........c..cccoveeerueceimiineniniieie e )

24

Sizce agagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi, bu mal/hizmetle ilgili satin alma kararlariniz1 en fazla etkiledi?
(Ltfen akliniza gelen ilk secenegi isaretleyiniz)

(a) Goriis/Bilgi aldigiiz kisi

(b) Reklam

(¢) Satig Elemani

( d ) Brosiir/Katalog/Kullanma kilavuzu

(‘e) Yazih ve gorsel basindaki haber ve yorumlar
(f) Internet

(g ) Diger (Liitfen belirtiniz........cceverueruerenenenininecescceeceesiceeee e )

DEMOGRAFIK BILGILER

25

Cinsiyetiniz
(a)Kadin (b)Erkek

26

Yasiniz
(a)25-29 (b)30-34 (c)35-39 (d)40 veiisti

27

Medeni Durumunuz
(a)Evli (b) Evli Degil

28

Unvaniniz
(a)Midir (b)Ekip Lideri (¢) Miihendis (d) Yetkili
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