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YEMIN METNI

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Miisteri Memnuniyetsizliginde Agizdan Agiza
lletisimin Sonuglart Uzerine Bir Uygulama” adli ¢alismanin, tarafimdan, bilimsel ahlak ve
geleneklere aykiri diisecek bir yardima bagvurmaksizin yazildigini ve yararlandigim eserlerin
kaynakcada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir

ve bunu onurumla dogrularim.
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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Miisteri Memmuniyetsizliginde Agi1zdan Agiza iletisimin Sonuclari1 Uzerine Bir

Uygulama
Mutlu Yelda Zoral Yiicebas

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah

Pazarlama Program

Pazarlamanin odaginda yer alan tiiketiciler, bir yandan kitle iletisimin hedefi
olurken, bir yandan da kendilerinin informal olusturduklan Kkisisel etkilesim aglari
icinde yer alirlar. Tiiketicilerin kendi aralarinda iiriiniin veya hizmetin 6zelliklerine,
kullanimina, satin alinan firmaya vb hususlara dair bicimsel olmayan konusmalar: son
yillarda pazarlama literatiiriinde de dikkat cekici bir unsur haline gelmistir. Gelisen
teknolojiyle beraber giiniimiizde tiiketiciler artik sadece tamidiklar1 Kkisilerle degil,
diinya iizerindeki tiim tiiketicilerle bilgi alisverisi yapar durumdadirlar ve sirketler tek
bir tiiketiciye degil tiiketiciler agmna satis yapmaktadir. iletisim ve bilisim
teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak, agizdan agiza iletisim de iilke sinirlarinin
otesine gecen, cok daha fazla tiiketicinin iletisim icinde oldugu, hizh yayilma imkanina

sahip cok daha etkili bir hal almistir.

Farkhlasmamin c¢ok zorlastigi, tiiketicilerin sayisiz yol ve yontemle mesaj
bombardimanina ugradigi, dogru bilgiyi ayiklamanin giiclestigi, benzer tiirde yiizlerce
iiriin/hizmet seceginin ve tedarik imkaninin bulundugu bir ortamda kazamlan
miisterinin kaybedilmemesi, yiizde yiiz miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri
sikayetlerini ele alma basaris1 bilyilkk oOnem kazanms, agizdan agiza iletisim
pazarlamacilar icin cok daha fazla onem tasir hale gelmistir. Bu tez calismasinda
olumsuz agizdan agiza iletisimin ortaya cikma nedenleri ve firmalarin sikayetleri
karsilama basarilarinin olumsuz agizdan agiza iletisimi olumluya cevirmekteki etkisi

incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: agizdan agiza iletisim, viral pazarlama, sosyal aglar, kisilerarasi iletisim
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ABSTRACT
Master’s Thesis
An Applied Study on Effects Of Negative Word of Mouth Communication on Consumer

Dissatisfaction

Mutlu Yelda Zoral Yiicebas

Dokuz Eylul University
Institute of Social Sciences

Department of Business Administration

Marketing Programme

Consumers, at the very heart of marketing, are the target of mass communication
on one side, while on the other they take part within the personal interaction networks
informally built by themselves. Informal conversations among the consumers about the
features, use, selling company and etc. of products or services have recently become a
remarkable point of attention in marketing literature. In paralel with the advancing
technologies, customers have been in a position to exchange information not only among
the acquaintances but also the consumers all around the world and the company sales
are not viewed as individual consumer sales, but as sales to a network of consumers. In
paralel with the advances in communication and information technologies, word of
mouth has assumed a much more effective role by transpassing the national boundaries,

where more number of consumers share information in a rapid dissemination.

In an environment where differentiation is extremely hard, consumers are exposed
to mail bombing in many ways, picking up the right information is painstaking and last
but not the least thousands of similar product or service options and the capability to
procure them are readily available. Therefore, the succes in avoiding losing any loyal
customers, assuring hundred percent customer satisfaction, and handling customer
complaints has gained utmost importance whereby word of mouth has become much

more significant for the marketers. In this study, the reasons for negative word of
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marketing and the effect of companys’ success in handling complaints in a way to turn

negative word of mouth into that of positive have been explored.

Key Words: word of mouth, viral marketing, social networks, interpersonal communication
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GIRIS

Hayatta kalmak, biiyiimek ve gelismek icin dogdugu andan itibaren iletisime ihtiyac
duyan insan icin iletisim, bireysel ve sosyal yasamin vazgecilmez bir unsurudur. Bu
vazgecilmez wunsur, anlatmanin, anlamanin, Ogrenmenin, paylasmanin, etkilemenin,
degistirmenin yani sonu¢ olarak sosyallesmenin anahtaridir ve bireyin kimligini, iliskilerini,

cevresini ve kiiltiiriinii sekillendirecek etkiye sahip bilgi iiretme, iletme ve algilama siirecidir.

Kendi yasanmisliklarindan oldugu kadar iletisim yoluyla baskalarinin deneyimlerinden
de faydalanmay1 basarabilen ve buradan yola ¢ikarak genellemeler yapabilen insan iletisim
sayesinde yeni bilgilere ulasir. Ozellikle iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve bilgiye
ulasmanin hem nitelik, hem de nicelik bakimindan ¢ok kolaylastigi giiniimiizde iletisim
kavrami Onemini arttirarak siirdiirmektedir. Bireysel ve sosyal yasamin ¢ok Onemli ve
vazgecilmez bir unsuru olan iletisimin en temel amaglarindan biri etkilemek ve degistirmektir.
Iletisim sayesinde insan kendi duygu, diisiince, inang, tutum ve davramslarini simgeler
kullanarak sozlii, yazili veya sozsiiz olarak baska kisi veya gruplara aktarir, zihnindekileri
paylasma ve degerlendirme olanagi bulur. Bagkalarini etkileme ve onlardan etkilenme,
yararlanma, yararli olma ve sosyallesme iletisim sayesinde miimkiin olur. Ama¢ ne olursa
olsun (bilgi saglama, ikna etme, egitme, eglendirme ya da yalnizca bir seyleri anlatma) asil
amagc bilgi verme ve karsidakini etkilemektir. Sonucta mesajlar belli bir etki yaratmak veya
sonucu elde etmek icin gonderilirler. Tkna ya da etkileme iletisimin en 6nemli amacidir.

Ayrica iletisim, karar vermede 6zellikle belirsizligin azaltilmasinda da 6nemli islev iistlenenir.

Pazarlamanin odaginda yer alan tiiketiciler, bir yandan kitle iletisimin hedefi olurken,
bir yandan da kendilerinin informal olusturduklar1 kisisel etkilesim aglar1 i¢inde yer alirlar.
Kisileraras: iletisim insanin toplumsal yasamda yer almasi ve yiirlitmesi i¢in zorunlu bir
ihtiya¢ olup, insanlar1 birbirine baglayan bir siirectir. Tiiketicilerin kendi aralarinda iiriiniin
veya hizmetin Ozelliklerine, kullanimina, satin alinan firmaya vb hususlara dair bicimsel
olmayan konusmalar1 son yillarda pazarlama literatiiriinde de dikkat ¢ekici bir unsur haline
gelmistir. Uriin ya da hizmetler hakkinda insanlarin kendi aralarinda bilgi alisverisinde
bulunmasina agizdan agiza iletisim denir ve agizdan agiza iletisim giinlik hayatta

kendiliginden gelisir. Olumlu agizdan agiza iletisim marka, iiriin, hizmet ya da kurum



hakkinda olumlu deneyimlerin ya da memnuniyetin bagka insanlara anlatilmasiyken, olumsuz
agizdan agiza iletisim liriin ya da hizmette yasanan memnuniyetsizliklerin ya da koti

deneyimlerin bagkalarina iletilmesidir.

Gelisen teknolojiyle beraber agizdan agiza yayilma ag1 ¢ok daha etkili bir hal almigtir
ve bugiin sirketler tek bir tiiketiciye degil tiiketiciler agina satis yapar hale gelmistir.
Tiiketiciler artik sadece tanmidiklar1 kisilerle degil, diinya iizerindeki tiim tiiketicilerle bilgi
aligverisi halindedirler. Kitle iletisimi ve kisilerarasi iletisimi ¢cok iyi anlamak ve birlikte nasil
hareket ettiklerini kavramak bugiin firmalara biitiinlesik pazarlama uygulamalar1 gelistirmekte
onemli katkilar saglamaktadir. Agizdan agiza iletisimi yonetme becerisi sirketlere sadece
pazarlama maliyetlerini azaltan degil, aym1 zamanda olumsuz agizdan agiza iletisimin yikici
etkilerini de ortadan kaldiran rekabetci giic ve iistiinliik kazandirmaktadir. Ozellikle gelisen
iletisim teknolojileri ve biitiinlesik bir iletisim agina doniisen diinya iizerinde agizdan agiza
iletisim, tilke smirlarinin 6tesinde de etkin olabilme 0zelligine sahip, tiim sektorlerde islerlik
gosteren (ister temel {iriinler, ister kisisel iirlinler, isterse teknik iiriinler), tiiketiciden
tilketiciye hizla akan, tiiketicilerin kendi deneyimlerine gondermede bulunduklar ticari
kaygidan arinmig, giivenilirlik unsurunun yiiksek oldugu acik wuclu bir iletisimdir.
Tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugu karar verirken agizdan agiza iletisime giivenmektedirler.
Tiim bu boyutlar: ile agizdan agiza iletisim pazarlamacilar i¢in de her gecen giin daha biiyiik
onem tagimaktadir. Her nekadar agizdan agiza iletisim dogal olarak gelisip, ortaya ¢ikiyorsa
da giintimiizde sirketler bu iletisim yolunu bir tiir pazarlama araci olarak kendi menfaatlerine

doniistiirmeye caligmaktadirlar.

Genellikle agizdan agiza iletisimle ilgili ¢alismalar, tatmin olmus bir miisterinin
potansiyel bir miisteriyle iletisime gecmesine ve satin alma kararlarina etkisine odaklanir.
Halbuki tiiketiciler genellikle satin alma sonrasi deneyimlerini baskalarina anlatma egiliminde
olurlar. Negatif iletisimin insanlar1 etkilemek konusunda pozitiflerden daha fazla etkili oldugu
bircok akademik calismayla da ortaya konmustur. Ozellikle olumsuzluklar hakkinda insanlar
yalnizca bagimsiz bir kaynaktan diiriist bir cevap alabileceklerini diisiindiikleri icin agizdan
agiza iletisimi daha ¢ok kullanirlar. Uriin hakkinda olumsuzluklarin duyuldugu muhtemel tek
kaynak belki de agizdan agiza iletisimdir. Olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu agizdan

agiza iletisime gore cok daha fazla etkili olmasinin nedeni olumlu deneyimin beklentiler



dahilinde olmas1 ve hatirda fazla kalmamasidir. Olumsuz deneyimler ise insanlar1 kizdirr,
hayal kirikligina ugratir, sinirlendirir ve agizdan agiza iletisimi tetikler. Sonu¢ olarak,
olumsuz agizdan agiza iletisim olasi bir alicinin aklimi ¢elerek belli bir marka ya da iiriinii
satin alma kararindan vazge¢cmesine sebep olabilir. Boylece firmanin iiniine zarar verebilir ve
mali sikintilar dogurabilir. Bu nedenle pazarlamacilarin olumsuz agizdan agiza iletisimi
dogurabilecek her tiirlii durumu 6nceden goriip nlemeleri ve olumlu agizdan agiza iletisim

baslatacak ve gelistirecek ortamlar1 yaratmalar1 zorunludur.

Bu arastirmada, literatiirde iizerinde daha az durulan olumsuz agizdan agiza iletisimin
ortaya ¢ikma nedenleri ve firmalarin sikayetleri karsilama basarilarinin olumsuz agizdan agiza

iletisimi olumluya ¢evirmekteki etkisi incelenecektir.



BiRiNCi BOLUM
ILETiSIM KAVRAMI VE KAPSAMI

1. 1. letisim Kavram ve Anlamm

fletisimin konusmaktan 6te bir kavram oldugu konusunda hem fikir olunsa da bu
kavrama ortak bir aciklama getirmek zordur. Iletisim nedir diye sorulsa herkes icin farkli bir
sey ifade ettigine tanik olunur. Insanlar yiizyillardir iletisim {izerine arastirmalar yapmakta;
iletisimin giicii, sekilleri ve gereksinmelerine aciklik getirmeye calismaktadir. Iletisim,
yasamsal bir zorunluluk olup, giinliik yasamda yapilan veya yapilmayan hersey (susmak
dahil) aslinda bir mesajdir, bir davranis tarzidir ve her birinin bir anlam1 vardir. Bu nedenle
iletisim icin bir anlam iletme siirecidir denilebilir. Insan, dogdugu andan itibaren hayatta
kalmak, bilyiimek ve gelismek icin iletisime ihtiyac duyar. Iletisim, bireyin kimligini,
iliskileri, ¢evreyi ve Kkiiltiirii sekillendirecek kuvvete sahiptir.l Ister okul caginda, ister aile
hayatinda, ister is iligkilerinde, isterse sosyal yasamda tatmin ve basar1 hissi iletisimde
gosterilen beceriyle belirlenir. Iletisim, insanin kendini sosyal bir varlik olarak ifade etmesi
icin zorunludur. Sonugta, insan cevresi ile iletisim kurarak yasar. Kisinin konusmasi, susmast,
durusu, oturma bi¢imi kisacas1 her davranisi kendini ifade etmesi; yani cevresi ile etkilesim
icinde olmasi, cevresine mesaj iletmesidir. Iletisim, bilgi iiretme, iletme ve algilama
siirecidir.” Insan kendi deneyimlerinden ve yasantisindan oldugu kadar iletisim araciligiyla
bagkalarinin deneyim ve yasantilarindan da yararlanarak genelleme ve cikarimlar yaparak,

yeni bilgilere ulaslr.3

Konugma ve dinlemenin her ikisini hatta cok daha fazlasini1 kapsayan iletisim kavrami
Latince’deki ‘“communis” kelimesinden tiiremistir ve iletisim kelimesinin karsiligi olan
“communication” (komunikasyon) sozciigii de anlam olarak bir ortakligi, toplumsallasmis
olmayi, birlikteligi anlatir.* fletisim kavrami, temelinde paylasma fikrinin oldugu genis bir
anlam yelpazesidir. Burada toplumsallasma yani sosyallesme Onemli bir kavramdir. Bir

toplumda insanin kendisinden ©Once var olan kurallar1 Ogrenmesi, deger ve inanclari

' A. Bethami Dobkin, C. Roger Pace, Communication In A Changing World, McGraw Hill, 2003, New York, s.5
2 Hasan Tutar, C)rgiitsel Tletigim, Seckin Yayincilik, Haziran 2003 Ankara, s.42

3 Haluk Glirgen, C)rgiitlerde Iletisim Kalitesi, Der Yayinlari, 1997 Istanbul, .9

* Giirgen, a.e.g., .9



benimsemesi ve bunlara uygun olarak kendisine verilen rolleri oynamasi yani
toplumsallagmas1 ancak iletisimle olur.” Tletisim esasen bir kisinin diger kisiyle baglanti
kurma yoluyla kendini anlatmasidir.’ Bir kisiden veya gruptan, bir baska kisi veya gruba
duygu, diisiince, inang, tutum ve davranislarin simgeler kullanilarak sozlii, yazili ve sozsiiz
olarak iletilmesidir. Iletisim mesaj, mesaji génderen ve mesaji alan olmak iizere iic onemli
unsuru olan, bilgi, deneyim, duygu, goriintii veya sesin iletilmesi ve islenmesi siirecidir ve bu
siirecin gerceklesebilmesi icin toplumsal temas, ortak arag, iletme ve anlama unusurlari
zorunlu 6gelerdir. Bu siirecte karsilikli temas veya baglant1 gereklidir, bu olmadan insanlarin
iletisim kurmas1 da imkansizdir. Teknolojik olarak bugiin geldigimiz noktada bahsettigimiz
temas sadece fiziksel olarak yakinlikla smnirli olmayip, teknoloji sayesinde uzaktan da

olabilmektedir.

Daha genis ac¢idan, toplumsal yonden iletisim ele alinacak olursa; iletisim yonetimlerin
ortak kimliklerini, degerlerini, halklarini ve sistemlerini olusturmak icin anahtardir.” Yani
iletisim, toplumun bireyleri arasindaki duygu, diisiince, fikir aligverisi ile degerlerde,
davraniglarda, inanclarda ve amaclarda benzerliklerin ve ortak yonlerin arttirilmasinda ¢ok
onemli bir aractir. Bir toplumda iletisimin kimler arasinda, nasil ve hangi sonuclarla
gerceklesecegini biiyiik olgiide o toplumun toplumsal ve kiiltiirel 6zellikleri belirler. Uyesi
olunan gruplarin davranis kurallari, icinde yetisilen ¢evre, egitim ve 6grenim diizeyi, yapilan
is ve iiyesi olunan gruplar da iletisim davramsim etkiler.® iletisim mesajlar aracihgiyla
gerceklesen toplumsal etkilesimdir de denilebilir. Iletisim, taraflarin anlam yaratip, karsilikli
bir anlagsmaya ulasmak amaciyla mesajlar1 birbiriyle paylastiklar: bir sﬁregtir.9 Ozetle iletisim
sosyallesmektir, anlatmaktir, anlamaktir, Ogrenmektir, paylasmaktir, etkilemektir,
degistirmektir ve daha nice kavrami i¢ine alan yukarida da sdylendigi gibi genis bir anlam
yelpazesidir. iletisim, insanin bireysel ve sosyal yasmanin vazgecilmez unsurudur. Sadece
bireyler degil, toplumlar da iletisim aracilifiyla geleneklerini ve kiiltiirel kimliklerini korur,

yeni diislinceleri ve degerleri gelistirme ve yayginlastirma olanagi bulur.

> Giirgen a.g.e., 5.9

® John Adair, Etkili fletisim, Cev. Omer Colakoglu, Babali Kiiltiir Yayincilik, 2. baski, 2004 istanbul, s.13
" Dobkin, Pace, a.ge., 8.5

¥ Giirgen, a.g.e., 5.10

9 Tutar, a.g.e., s.41



Daha dar acidan yani bireysel boyutta ise, sessizligi ve yalmzligi segen insan, viicut
diliyle, cevresine mesaj iletmeye calisir; yani insanlar sessiz kaldig1 zamanlarda bile ya viicut
diliyle disa dogru ya da otokritik yoluyla ice dogru kendisiyle iletisim icindedirler.'’ Birey
kendisiyle iletisim kurdugu zaman duygu ve diisiincelerini degerlendirir, kendi icinde
etkilesimde bulunur, kendine mesaj gonderir, bunlar1 yorumlar ve tekrar geribildirimde
bulunarak, inang, tutum ve davramslarina dair secimlerde bulunur. Iletisim yalnizca kisinin
kendi iizerinde degil, baskalari iizerinde de etkili olmasimi saglar. Insan sosyal bir varliktir ve
bu varlik iletisim yoluyla toplumsallasir. Her insanin kendine has 6zellikleri vardir ve bunlar
belli bir mesaja iki farkli kisinin tam olarak aym anlami yiiklemesini imkansiz kilar. Iletisim,
iletisime katilan kisilerin toplumsal, kiiltiirel kosullarinin yani sira kisilik 6zelliklerini de

yansitir. 1

Sonug olarak iletisim, kisinin kendisiyle ya da diger kisilerle siirekli etkilesim i¢inde

oldugu, bilgi alip vermek amaciyla olusturulan iligkiler sistemi, bir tiir siirectir.

1.1.1 Tletisimin Tanim

lletisim farkli insanlara gore farkli seyler ifade eder. Bu da iletisimi tanimlamayi
giiclestirir. Cok farkli anlamlarda kullanilan iletisim kavraminin tek ve gecerli bir tanimini
yapmak olduk¢a zordur. Yine de bazi temel kavramlar bir¢cok tanimin ortak noktasi haline

gelmistir.

fletisim sembolleri kullanarak anlamlar1 yaratma ve paylasma siirecidir denilebilir.'* Ya
da iki kisinin duygu, diisiince ve bilgilerini paylasarak birbirlerini anlamasi ile ilgili bir
siirectir.'® fletisim bilgi iiretme, aktarma ve anlamlandirma siirecidir de denilebilir.'* Daha da

detaylandirilacak olursa, kimin kime, hangi kosullarda, hangi kanallarla, hangi araclarla, ne

10 Tutar, a.g.e., .42

1 Giirgen, a.g.e., s.13

12 Dopkin, Pace, a.g.e., s.7

13 Giirgen, a.g.e., s.9

' Ustiin Dokmen, Sanatta ve Giinliik Yasamda Iletisim Catismalar1 ve Empati, Sistem Yayincilik, 7. baski,
Istanbul, s.19



sOyledigini inceleyen bir bilim dalidir.”> En kisa tanimu ile iletisim bilgi aktarimidir; bilgi alis

verisi ve anlamlarin iletilmesidir.

Iletisimin gerceklesmesi icin iki sistem gereklidir. Bu sistem, iki insan, iki hayvan, iki
makine ya da bir insan bir hayvan, bir insan ile bir makine olabilir.'® Bilgi paylasma faaliyeti
olan iletisim Kisilerin kendini ifade edebilme gereksinimleri sonucunda ortaya cikar. Iletigim,
toplumun temelini olusturan bir sistem, Orgiitsel ve yonetsel yapinin diizenli isleyisini
saglayan bir ara¢ ve bireysel davraniglar1 goriintiileyen ve etkileyen bir teknik sosyal siirecler
bakimdan zorunlu bir bilim, sosyal uyum icin gerekli bir sanattir.'” Yasamla i¢ ice gecmis, her
an ve her yerde var olan iletisimle insan, toplumsal bir varlik olarak kendisini
gerceklestirmekte, baska deyisle biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikarak, toplumun bir {iyesi
olmaktadir. Belli bir toplumda insanin kendisinden once var olan kurallar1 6grenmesi, deger
ve inanglar1 benimsemesi ve bunlara uygun olarak kendisine verilen rolleri oynamas1 yani
toplumsallagmasi ancak iletisimle gerg;eklesir.18 Biitiin toplumsal ve kisisel iliskilerde, yeterli
diizeyde iletisime ihtiyac vardir. Insan ve insanin karsilastigs, iliski kurdugu her yerde, her

durumda, toplumsal yasamin olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasamr.19

fletisim, kisilerin amacsiz etkilesimleri olmaktan cok, bir etki olusturmaya veya
davranisa neden olmak amaciyla, mesajin kaynaktan hedefe bilin¢li bir sekilde
aktarilmasidir.”® Kaynagin mesaji anlasilir bicimde hedefe iletmesi gerekir. Hem belirgin hem
acik bir iletme ve ayn1 derecede bir alma gereklidir. Hem verici hem de alic1 genel bir sembol

sistemiyle cakisan anlamlar1 karsihikli iletme siirecine katkida bulunur.?'

[letisimin en temel amaclarindan biri anlamak ve anlatmaktir. Bir mesaji almak ya da
gondermek, yorumlamak ve geri bildirimde bulunmak bireyin kisisel birikiminden etkilenir.
Farkli sosyal, kiiltiirel] ve ekonomik yapilardan gelen bireyler iletisimi de farkli bicimde

algilar ve yorumlar. Insanoglunun biitiin bagarilarinin arkasinda yatan en temel faktor olan

" Tungdan Baltacioglu, Melike Demibag Kaplan, Iyi Iletisim=Iyi Pazarlama, Edit6r Giilen Cetin, Kapital Medya
Hizmetleri, Mayis 2007, Istanbul, s.17

16 Dokmen, a.g.e., s.19

7 Tutar, a.g.e., s.4l

18 Giirgen, a.g.e., s.9

¥ yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Tletisimi Yonetimi, Editér Gonca Canan, Kapital Medya Hizmetleri,
7. baski, Ekim 2007, Istanbul, s.16

0 Tutar, a.g.e., s.41

2 Adair, a.g.e., s.30



iletisim yetenegi ona, soyut diisiinebilme, daha ilkel bir yasami daha uygar bir yasama
doniistiirebilme olanagi saglar. insamin basta ailesi olmak iizere iiyesi bulundugu tiim
toplumsal gruplarda konusmasi, goriislerini, sorunlarini dile getirmesi o oranda diisiince
sitemini gelistirir, bu durum dilinin daha da gelismesini ve orgiitsel yasama katiliminin daha
etkin bir sekilde gerceklesmesini salglar.22 Bilimin her tiirii ve biitiin dallar1 sanat, tarih,
cografya ve diger Orgiitsel, yonetimsel ve yasal iliskiler, iletisim siirecinden gegirilerek
diizenlenir.”® Bir bakima bilgi paylasimu siireci olan iletisim, insanlarin diisinme, kendisini
dinletme ve kabul ettirme faaliyetlerinin sonucunda ortaya c¢ikar. Iletisimin gelismesi
diisinmenin gelismesine, ikisinin birlikte gelismesi ise birikim ve bilgi paylagiminin

gelismesine, bu da kiiltiirel ve toplumsal gelisim evriminin hizlanmasina yol alg;ar.24

1.1.2 iletisimin Amaci ve Onemi

Insan, var oldugundan beri birey olarak bir grubun ya da bir toplumun icinde yasama
zorunlulugu hissetmis, bu nedenle toplum kurallarin1 benimsemis ve topluma uyum saglayan
bir varlik haline gelmistir. Bir gruba ait olma, kendini kabul ettirme hissi uyumu ve toplumsal
kurallarin benimsenmesini kolaylastirmistir. Sosyallesme ¢ok karmasik bir siirectir. Insan
etrafinda bulunanlarin, hergiin karsilastig1 sayisiz olayin ve kisilerin, icinde bulundugu sosyo-
ekonomik-kiiltiirel kosullarin, gelenek, tore ve kanunlarin, fiziksel cevrenin ve sayilmakla
bitmeyen daha pek cok etkenin etkisindedir.”> Insanin biyolojik bir varlik olmaktan cikip
sosyal bir varlik haline gelmesini saglayan ise; var oldugu toplumun duygu, diisiince ve
fikirlerini paylasarak diger bireylerle iletisim kurmasidir. Bu nedenle de insan kendi
kiiltiirtiniin 0gelerini (Ogretilerini) i¢inde bulundugu grubun diger iiyeleriyle birlikte, bir
sosyal grup i¢inde elde eder. Sosyallesme belirli sosyo-Kkiiltiire] normlara ve beklentilere uyma
davranisini meydana getirir.”® Kiiltiir bu nedenle &grenilen bir unsur olup kalitimsal ya da
icgiidiisel degildir. Birey ile toplum arasindaki bagi olusturmada iletisimin 6nemi buradan da
anlagilmaktadir. Iletisim ne kadar kuvvetli ve saglam olursa toplum ve birey arasindaki

catisma da o denli az olur. iletisim bireyin once kendisini sonra diger insanlar1 anlamasin1 ve

2 Giirgen, a.g.e., s.12

2 Tutar, a.g.e., s.41

24 Giirgen, a.g.e., s.12

» Cigdem Kagitcibasi, insan ve insanlar Sosyal Psikolojiye Giris, Evrim Basim Yayin Dagitim, 9. bask1, Mart
1988, istanbul, s.246

%% Kagiteibas, a.g.e., 5.266



kendini anlatmasini saglayan bir kopriidiir. Bir insanin i¢inde yasadigi toplumun degerlerini,
inanglarim ve kurallarini 6grenmesi, bunlar1 benimsemesi ve bunlara uygun davranmasi yani
toplumsallagmasi ancak iletisimle olur. Diinyaya gozlerini a¢tig1 andan itibaren sosyallesmeye
baslayan insan, iletisim becerisi sayesinde baskalarinin duygu ve diisiincelerini anlamayz,
kendini ifade edebilmeyi, baskalariyla karsilikli etkilesim icinde birlikte olmay1 basarir.
lletisim, kisileraras: iliskinin her tiiriinii, orgiitleri ve giderek toplumlari yaratan ve birarada
tutan adeta bir harg islevi goriir.”” Varligin siirdiirmenin yolunu belirli kurallar1 koyarak ve
degerleri olusturarak oOrgiitlenmis toplumlar olusturmakta bulan insanlik bu olusumlarin
devamliligini saglamada da iletisimi kullanir. Toplumlar, iletisim araciligiyla geleneklerini ve
kiiltiirel kimliklerini nesilden nesile aktarmay1 yani yasatma ve korumay: basarir, ayrica yeni

degerlerin ve gelismelerin topluma girmesi, yayilmasi da iletisim yoluyla saglanir.

fletisim insanlarin birbirlerini anlamalar1 icin gerekli olan bir kopriidiir. Bu 6zelligine
dayanarak iletisimi bir kisiden bagka bir kisiye mesajin aktarilmasi olarak gérmek
miimkiindiir.”® fletisim bir paylasma eylemi, karsihkli etkilesimin oldugu iki yonlii bir
siirectir. Yalnizca mesaj alinmaz, mesaj da gonderilir; dolayisi ile iletisimi sadece kaynaktan,
alict veya alicilara mesajin iletilmesi olarak diisiinmek dogru degildir. Mesaji gonderen
kisinin genellikle bir amaci vardir ve mesaj dogrultusunda alicinin da bir davranista
bulunmas1 beklenir. Alic1 mesaji aldiginda kendince o mesaja bir anlam yiikler yani anlam
yaratma siireci baslar. Insan ister tek basina, ister toplumla birlikte yasasin, amaglarina
iletisim kurarak ulasabilir. Iletisimin temel amaclarindan biri de etkileme ve degistirmektir.
Insanda iletisim kurma ihtiyaci, cevreyi etkileme isteginden kaynaklamr.29 fletisim sayesinde
insan zihinlerindeki kavram ve fikirleri aciga vurma, onlar1 paylasma ve degerlendirme
olanagina sahip olur. Bagkalarini etkileme ve onlardan etkilenme, yararlanma, yararli olma ve
bir basar1 gosterme iletisimle gerceklesir. Insanlar arasinda yasanan iliskilerin siirmesi iletisim
sayesinde miimkiin olur.”® Amag ne olursa olsun (ister bir bilgiyi yaymak, ister degistirmek,
ister eglendirmek veya yalnizca bir seyleri anlatmak) temelde yatan bilgi verme ve karsidakini

etkilemektir.

2 Giirgen, a.g.e., s.9
28 Tutar, a.g.e., s.44
¥ Giirgen, a.g.e., 5.10
30 Tutar, a.g.e., s.44



Herhangi bir donemde herhangi bir sosyal yapi i¢inde iletisimin olmadig hicbir is
yoktur. Ogrenmek, ogretmek, anlamak, anlatmak, etkilemek, etkilenmek, paylasmak ve sahip
olmak i¢in siirekli iletisim kurulur. Bunlarin disinda yeme, igme barinma gibi temel fizyolojik
ve giivenlik ihtiyaclar1 da iletisim kurularak karsilanir. Kisacasi insan iligkilerinin temelinde,
yasamin her kesitinde iletisim vardir. Iletisimin 6nemini gosteren bir baska unsur, insanlar
arasinda haberlesmeyi saglamada etkili bir rol oynamasidir. Ge¢misten giiniimiize, insanoglu
siirekli etrafinda olup bitenleri 6grenmek istemis, ogrendiklerini, edindigi bilgi ve birikimi
yaymak icin cesitli haberlesme yollar1 bulmustur. Bilgilerin aktarilmasi i¢in bir¢ok farkli yol
ve yontem kullanmus, gelisen bilim ve teknoloji sayesinde diger alanlarda oldugu gibi iletisim
alaninda da biiyiik ilerlemeler kaydedilmistir. Gelisen ve degisen isitsel ve gorsel kitle iletisim
araclar ile haber alis verisi hizlanmais, iletisim hayatindaki gelismelerin birey diizeyinde de

yansimalar gelismeye paralel olarak gerceklesmistir.

fletisim her seyden o©nce, insanin kendini bir insan olarak gerceklestirmesi ve
toplumsallagmasi agisindan onemlidir. Sosyal degisme ya da modernlesme siirecinin hangi
evresinde olursa olsun teknolojik, ekonomik, kurumsal degismeler birey diizeyindeki
degismelerle birlikte ve onlarla etkilesim halinde olusur.31 Bu yoniiyle iletisim siiphesiz
insanlar ve diger tiim sosyal sistemler icin hayatidir ve sadece bir ileti aligverisi degildir.
Ozellikle de giiniimiizde iletisim her zamankinden ¢ok daha biiyiik bir dneme sahiptir.
Enformasyon (bilgi) cagi olarak nitelendirilen giiniimiizde iletisimin Oneminin artmast,
iletisimin bugiin bir giic kaynagt olan bilgi iletiminin temel arac1 olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu ¢aga adim1 veren bilgi bir deger olarak goriilmekte ve bu bilginin

paylasilmasi iletisim sayesinde miimkiin olabilmektedir.

Iletisimin pazarlama icerisindeki ©nemini de iyi anlamak gerekir. Iliski yonetiminin
artan Onemi yeni nesil pazarlama (miisteri odakli pazarlama, proaktif pazarlama, birebir
pazarlama, veri tabanli pazarlama, iliskisel pazarlama, biitiinlesik (entegre) pazarlama ve
biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi) yaklasimlar1 giindeme getirmistir. Duncan ve Moriarty’ e
gore bu yaklasimlarin her biri miisteriyi daha iyi dinleyerek iki yonlii ve etkilesimli iletisim

kurmak i¢in yapilir ve satin alma Oncesi, satin alma esnast ve sonrasinda kurulacak olan

31 Kagiteibasi, a.g.e., 5.282
T. Duncan, S. E. Moriarty, A Communication-Based Marketing Model for Managing Relationships, Journal of
Marketing 1998 (April) V.62, 1-13
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iletisim marka iliskisi (brand relationship) insa eder veya yikar. Iletisim teorisini ¢ok daha iyi
anlayarak sirketler marka iletisimlerini daha 1yi tamimlayabilir ve yonetebilirler. Marka ya da
sirket ile paydaslar arasindaki mevcut iligkilerin yani marka iligkilerinin nitelik ve
niceliklerini belirleyebilirler. Aym kisilerarasi iletisimde oldugu gibi sirketlerin de yaptig1 ve
hatta bazen yapmadigi her sey farkli etkilere sahip marka mesajlar1 gonderir. Ornegin
sirketlerin insan kaynaklari, cevre politikalari, yonetim tarzlari ve finansal performanslari gibi
her bir usur, marka iligkilerini etkileyen onemli iletisim boyutuna sahiptir. Firmalar, daha
fazla miisteri odakli hale geldik¢e ikna etmekten daha fazla Oonem tasiyan bilgilendirme,
dinleme ve cevap verme gibi kavramlari igceren iletisim odakli iligkiler kurmay: tercih
etmektedir. Artik iletisim, iknanin ¢ok daha oOtesinde, iliskilerin kuruldugu bir platforma
doniismektedir. Medya ve bilisim teknolojilerindeki gelismeler, nitelik, nicelik ve hiz olarak

iliski pazarlamasina daha fazla olanak saglamaktadir.

1.1.3 iletisimin Temel Ozellikleri

Ortak bir tanim getirilmeye calisilan ve ©6nemine deginilen iletisimin temel bazi

ozellikleri soyle siralanabilir;

- Tletisim insan davramislarinin dogal bir sonucudur, kacimilmazdir; ayni sosyal ortamda
etkilesim i¢inde olan kisilerin iletisim kurmamalar1 olanaksizdir. Sosyal etkilesim araci olan
iletisim, ayn1 zamanda insan ihtiyaclarinin dogurdugu, en temel faaliyetlerinden biridir. insan
dogdugu andan itibaren cevresini algilamaya, belirli dl¢iide iletisim kurmaya baslar, zamanla
zihinsel ve fiziksel yeteneklerine bagli olarak iletisim giicii gelisir. Giinliikk yasamda, belirli
bir sosyal ¢evre icinde yer alan insanlar farkinda olsunlar ya da olmasinlar birbirleriyle
iletisim icindedirler. Iletisim kurmak icin belirli bir davranis gosterme zorunlulugu yoktur.
Hicbir davranista bulunmama da anlamli bir mesaj olusturur.™ Istense de istenmese de
iletisim ortaya cikar. Iletisim kurmamak diye bir durum sézkonusu degildir. Ornegin; iinlii bir
atlet ya da popiiler bir yildiz gazetelerde hakkinda ¢ikan olumsuz magazin haberlerine cevap
vermeyerek haberleri durduracagini sansa da, cogunlukla aksi olur. Muhabirler kendileri ile
konusmayan yildizin bu tavrint burnu havadalik, kiistahlik veya benzeri bir sekilde

yorumlayarak haber yapmaya devam edebilirler ya da onun hakkinda yazilan haberleri kabul

33 Dogan Ciiceloglu, Yeniden Insan Insana, Remzi Kitabevi, 33. baski, 2005, Istanbul, s.20
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ettigi sonucunu cikarabilirler. iletisim insanlar1 birbirine baglayan ve iliskileri olusturan bir
insan aktivitesidir. Sosyal, ekonomik, politik, psikolojik ve pazarlama alanlarinin kalbinde yer
alan iletisim, bilginin gelistirilmesi, organize edilmesi ve yayilmasina hizmet eder.** Her
kosulda ve cevrede, insanin fiziksel ya da sosyo-psikolojik ihtiyaclarini gidermek ve boylece
belli bir amaca ulagsmak icin yaptig1 ve yapmadig: her tiirlii faaliyette iletisim zorunlu olarak

ortaya cikar.

- lletisim iki yonlii bir siirectir; iletisimin olabilmesi ve gelismesi icin en az iki tarafin
olmas1 gerekir ve bu siire¢ ne sadece alis ne de sadece veristir. Iletisimi bir baslangici ve bir
bitisi olan ve durmadan tekrarlanan bir siire¢ olarak diisiinmek yerine, insanin kendinde ve
insanlar arasinda siireklilige sahip olan, belli orgiitli zaman, yer ve kosullarda farklilik

gosteren iliski ve anlamlandirma yumag olarak diisinmek gerekir.*

- Tletisim biiyiik olciide amachdir; insanlar aras iletisim temel olarak duygu ve diisiince
aligverisini yiiriitme diizenidir. Burada ana ©ge anlamaktir. letisim ancak insanlarin
birbirlerini anlama ihtiyaclar1 sayesinde kurulabilir.* letisim kuran ve baslatan kisi kendini,
duygu ve diislincesini, agiklamak ve karsisindakine iletmek ister. Kisilerin anlatma
eylemlerinin iletisim acisindan amaci anlasilmaktir. Iletisim birbirinden kopuk ve bagimsiz
iliskiler ve kelimeler dizisi degildir. Mesajlar beklenen bir etkiyi veya sonucu elde etmek i¢in
génderilirler.’” Gonderici icin iletisimin amaci bilgi verme, 6gretme, teklif sunma, memnun
etme veya ikna etmek olabilirken, alici i¢in bilgi alma, Ogrenme, anlama, zevk alma,

belirsizligi azaltma, karar verme olabilir.

- iletisim semboliktir; iletisimde semboller jestler, mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve
sozciikler biitliniidiir. Semboller sézciikleri, nesneleri ya da etkinlikleri temsil eden verilerdir.
Semboller ve isaretler anlamlarini, bulunduklar: icerige ya da dizim sekline gore degistirir.
Sembollerle (simgelerle) simgesel bir dil yaratip kullanabilmek insana 6zgii bir yetenektir.38

Iletisimde bir isaret sisteminin basarisi, mesajin kaynaginin gonderdigi isaretlerin, mesajin

34 Duncan, Moriarty, a.g.e., s.1-13

% frfan Erdogan, iletisimi Anlamak, Erk Yaymcilik, 3. baski, 2008, Ankara, 5.49

% Hasan Tutar, M. Kemal Y1lmaz, Genel {letisim: Kavramlar ve Modeller, Seckin Yayincilik, 6. baski, 2008,
Ankara s.19

7 Erdogan, a.g.e., s.72

38 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.19
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alicis1 tarafindan nasil c¢oziimlendigine bagldir. Isaretler sadece birer uyaricidir, anlam
insanlarin gelen bir uyariciya verdikleri igsel tepkilerdir.39 Kisileraras1 iletisimde, simgesel
ortamdaki nesnelere, yerlere kisiler anlam yiikler; bu noktada bireyler kendi simgelerini

yarat1rlar.40

- Tletisim karsihkhdir, paylasmay: gerekli kilar; iletisimi baslatan kisi, kurum ve kurulusun
temel yaklasimi anlatmak ve anlasilmak, hedef kisi, kurum ve kurulus icgin iletisime
katilmanin amaci ise anlamaktir.*' Insan paylastikca cogalan bir varhktr ve iletisimde
ortakliklar kadar farkliliklarin da paylasilmasi insanligin gelisimine 6nemli katkilar saglalr.42
Iletisimde kaynak (mesaji génderen, gonderici) ve alic1 (mesaji alan) mesajin ortak bir anlami
tizerinde anlasmalidirlar. Ortak sembollere sahip olmayanlarin aralarinda kuracaklar iletisim
ancak etkisiz, anlamsiz bir diyalog olabilir. Iletisim bilginin gelistirilmesini, organize
edilmesini ve yayilmasim saglar. insanlar1 birbirine baglar, iliskileri gelistirir. Iletisimin
anlam yaratan ve iliskileri doguran 6zelligi pazarlamada da marka iliskilerinin kurulmasini

saglar.43

- lletisim geri almamaz; mesaj alici tarafindan alimp yorumlandiginda mesaj iletildi
demektir ve artik alicinin zihninden silinmesi veya ayni sekilde tekrarlanmasi miimkiin

degildir. Iletisimin geri dondiiriilemeyen yapisi iletisimi giiglii kilar.**

- Tletisim cok boyutludur; iletisim her zaman yapilan bir sey oldugu icin ¢ogunlukla iletisim
kurmak basit, kolay bir is olarak goriiliir. Iliskiler etkilesimlerle kurulur, gelisir ve iliskinin
niteligi iletisimin niteligi ile yakindan ilgilidir. Ne sdylendigi ve nasil sdylendigi mesajin iki
farkli boyutudur.® Iletisimde bulunanlarin kiiltiri mesajdaki bu iki boyutu etkiler. Farkli
kiiltiirlerde bu boyutlara verilen deger degisebilir, bir boyuta diger boyuttan daha fazla 6nem
verilebilir. Ornegin bati1 kiiltiiriinde bir organizasyon davetiyesinde hangi saatte hangi

faaliyetin yer aldiginin ayrintili olarak yazilmasi, hatta ne giyilecegine kadar detay verilmesi

39 Odabasi, Oyman, a.g.e., s.21

40 Tutar, a.g.e., s.77

*I Nurullah Aydin, Etkili iletisim Stratejileri, Editor Ilhan Bahar, Kum Saati Yayinlari, 1. baski, 2009, istanbul,
s.19

*? flker Bigakey, iletisim ve Halkla iliskiler, Elestirel Bir Yaklagim, Editor Baskin Bigakci, Kapital Medya
Hizmetleri, Kasim 2008, Istanbul, s.17

43 Duncan, Moriarty, a.g.e., s.1-13

4 Dobkin, Pace, a.g.e., s.25

45 Dobkin, Pace, a.g.e., s.27
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normal olarak algilansa da, dogu kiiltiiriinde daveti yapanin kim oldugu davette ne giyilecegi
ve icerigi hususunda fikir verir, ayrica aciklama yapilmasina gerek yoktur, hatta bu tiir bir

bilgilendirme ayip ve incitici bulunabilir.

- lletisim dinamiktir; insanlik seriivenine damgasmi vuran ve tek degismeyen deger
degisimdir.46 Kiiltiir, belirli bir toplumun, iiyelerinin dogada bulabileceklerinden daha fazla
doyum saglayabilmeleri i¢in, basardigi tiim maddi ve davramigsal diizenlemelerin
oriintiistidiir; toplumun {iiyesi olarak insanin gelistirdigi tiim bilgi, inang, sanat, ahlak, adet,
yetenek ve aligkanlhiklarla toplumsal kuramlari kapsar.*” Kiiltiirel yapidaki degisime paralel
olarak iletisim de degisir. Yeni gelismeler yeni deneyimlerin, yeni kavramlarin ortaya
ctkmasim saglar. Bilgi islem sistemindeki gelismeler, yeni bir dil dogurur. Insan makine
iliskisi, iletisimde de yeni kavramlarin gelismesine yol acar.*® iletisim de siirekli gelisen ve

degisen dinamik bir yapiya sahiptir.

- Tletisim etkilesimseldir; etkilesim kavrami karsilikli etkiyi ima eder.”’ iletisimde bu ortak
etki iki boyutta olusur; kisisel veya kisilerarasi seviyede. Birincisinde diger bir kisi orada
olmadan kisi mesajlara anlamlar verir. Ikincisinde ise etkilesim iki veya daha fazla Kisi
arasinda olur, karmasik siirecleri icerir, bireyler ortak bir referans gevresi icinde yer alir.
Odabas1 ve Oyman’a gore anlam, bireyin c¢evresinde degil bireyin algisal, yani deneyim
alanindadir ve toplumsallasma siireci sonucunda dgrenilir. Ogrenme deneyiminden geg¢mis iki
kisi icin ayni isaretlerin kullanilmas1 benzer anlamlar icerir. Iletisim, mesajin kaynag ile alict

arasinda ortak deneyim alani boyutunda olusur.
1.2. Tletisim Siireci

fletisim aslinda hem kisisel hem de toplumsal bir siirectir. Giinliik yasamda karsilasilan,
yapilan, karar verilen, icerisinde yer alinan hemen hemen her tiirli faaliyeti, bir siire¢
yapisinda ele almak ve bunlarin bir biitiiniinden bahsetmek miimkiindiir. Bu biitiin i¢inde

iletisim iki kisiyi iliski icine sokan psikososyal dinamik bir siirectir.

4 Ozcan Koknel, Catisan Degerlerimiz, Altin Kitaplar, 1. baski, Haziran 2007, Istanbul, .27
47 Kagiteibasi, a.g.e., $.262

48 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.19

* Erdogan, a.g.e., 5.59
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Birka¢ temel adimi gerektiren iletisim siireci, yedi unsurdan olusur. Bu unsurlar
sirastyla kaynak (gonderici), kod, mesaj, kanal (iletisim araci), alict (mesajin iletilmek
istendigi taraf, hedef), geri besleme (geri ileti, bildirim), giiriilti (mesajin iletilmesini
engelleyen her tiir bozucu gevresel faktorlerden) olusur. Bu unsurlardan biri eksik olursa,
iletisim kurulamaz.™ iletisimin ogeleri kendi i¢inde birbirleriyle bagimlidir. Bu siirecin bir
unsurundaki degisim diger unsurunda da degisime sebep olur. Ornegin bir grup arkadasin
kendi aralarinda konustugu bir anda i¢lerinden birinin annesi ortama girecek olsa; gruptaki bu
degisiklik belki konunun veya konusma sekillerinin degismesine neden olur. Degisikligin ne
oldugundan bagimsiz olarak, girdideki bir degisiklik sonu¢ olarak ¢iktida da bir dizi
degisiklige sebep olur.

Iletisim siireci, kaynagin (gondericinin) bir mesaji (duygu, diisiince, veya goriisleri)
anlasilir bicimde kodlayarak (s6zlii ya da sozsiiz algilanabilir ve anlasilabilir isaretler haline
doniistiirerek) alicitya (hedefe) gondermesiyle baslar. Mesajin isaret haline doniismesinde
kullanilan simgeler ve bunlar arasindaki iligkileri diizenleyen kurallarin tiimiine kod adi
verilir. Her dil bir koddur. Kodlanan mesaj bir arag (isitsel ve gorsel) veya kanal araciligiyla
gonderilir. Mesaj1 alan hedef (alic1), gdnderilen mesaj1 ¢oziimler, yeniden anlam verir yani
yorumlar ve yoruma gore tepkisini kodlayip geri gonderir (geri bildirim/geri iletim). Bdylece
kaynak, alicinin tepkisine gore kendi amacinin, karsisindakinin algilamasiyla ayni olup

olmadigin1 gérme imkanina sahip olur.

fletisimin olusabilmesi icin alinan ve verilen mesajlarin algilanabilmesi gerekir.
Algilama, algilanan uyaricinin ve algilayan kisinin 6zelliklerinin etkilesimiyle olusur. Saglikli
iletisim ancak, mesaja gonderici ve alicinin ayn1 anlami vermesi ile kurulabilir ve iletisimin

etkinligini iletisim siirecinin etkinligi belirler.”"

[letisim siirecinin bir diger énemli unsuru iletisim kanalidir. Kaynak ve hedef arasinda

yer alan ve isaret haline doniismiis mesajin gitmesine olanak saglayan yola, gecite kanal adi

0 Tutar ,a.g.e., s47
5t Tutar, a.g.e., s.47
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verilir. Kanal, kaynak ile alic1 arasinda adeta bir koprii islevi goriir. > Normalde iki, iic ya da
dort kanal aym anda kullamilir. Ornegin yiiz yiize konusmalarda, hem konusur hem de
dinlerken sozel-isitsel kanal kullanilir. Ayrica el kol hareketleri ile bu semboller gorsel olarak
alinir, yani gorsel kanallar kullanilir. Insanlarin birbirlerine dokunarak iletisiminde dokunsal
kanal kullanmis olur. Her duyu organina karsilik bir kanaldan soz edilebilir.”® Kanallar
siniflamanin bir baska yolu iletisim sekillerine gore; yiizyiize temas, telefon, e-mail

(elektronik postalar), film, televizyon, telgraf vb kanallara gore siniflamaktir.

Sekil 1: Kapsamli Iletisim Modeli

EVET

EVET

Ticari Kisiler
Kar amaci giitmeyen Hedef dinleyiciler
Kisisel Araci dinleyiciler
Formal/in form al Tesad ifi dinleyiciler
Semboller
Resimler
Kelimeler
Sekiller
Bedelli/Bedelsiz Tlgi
Sozlii/Sozsiiz Basks, Yaym, Mod
Tek tarafli/iki tarafl Elektronik Deneyim
Olgusal/Duygusal KisiselV/Genel Kisisel ozellik
Secici agik olma
Kodlama Kod agma Uygun
Kaynak Mesaj (Gonderi) Kanal Alict  (Hedef) > karsilik
verme ?
A
HAYIR
Kavrama
Mesajin alinacagindan emin olmak i¢in 6n test !
Mesajin alindigindan emin olmak i¢in sonrasi test
HAYIR

Geri besleme
Kaynak: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall,

8. baski, 2004, New Jersey, s.304

Giiriiltii iletisimin diger bir unsurudur. Giiriiltii mesajin gonderilmesi veya alinmasi
sirasinda disaridan mesaja etki eden, iletisimin olumlu bigimde gerceklesmesini etkileyen her
tiir faktordiir. Hasan Tutar’a gore, kaynagin gonderdigi mesaj ile alicinin aldigi mesaj

arasinda bir fark varsa bu fark giiriiltiidiir. U tiir giiriiltiiden soz edilebilir. Birincisi fiziksel

32 Joseph A. Devito, Messages: Building Interpersonal Communication Skills, Editor Karen Hanson, A Pearson
Education Company, 2002 Boston, s.17
> Ciiceloglu, a.g.e., 5.73
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faktorler ya da diger bir deyisle cevresel kosullar; uzaklik, yiiksek ses, okunaksiz yazi, dikkat
dagitic1 ses veya goriintii gibi unsurlari icerir. Burada cevre kosullari, mesajin iletisim kanali
icinden akisim etkileyen kosullar1 ifade eder. Ornegin, hava sartlarinin radyo dalgalar
iizerindeki etkisi bir tiir cevre kosuludur. Ikincisi fizyolojik ya da kisisel unsurlardir. Bunlar
duyma, gérme kusuru, algilama, dikkat ve ilgilenim diisiikliigli gibi faktorlerdir. Son olarak
daha cok tecriibe ve bilgi eksikliginden kaynaklanan sembolik sistemin sinirlamalarindan
dogan giiriiltii faktorleri yani psikolojik (6nyargi gibi) ya da semantik (yanlis anlamalar gibi)

unsurlar yer alir.

1.3. letisim Tiirleri

Iletisim farkli kisiler icin farkli seyler ifade etse de, gerceklestigi ortam, gerceklesme
sekli, kullanilan araclar, niteligi ve niceligi gibi farkli boyutlara gore farkli sekillerde

siniflandirilabilir.

1.3.1 Temelde iletisim

Genel olarak iki farkli iletisim bigimi sozkonusudur; ylizylize iletisim ve Kkitlesel
iletisim. Yiizyiize iletisim kaynakla hedef kisi ya da kisilerin karsilikli etkilesim icinde
yiriittiikleri iletisim bicimidir. Bu iletisim bicimi dolaysizdir ancak bazen yardimci araglar da
kullanilir.>* Yiizyiize iletisimde iletilere karsi bireyin/kitlelerin sozlii ya da sozsiiz tepkiler
kullandig1 goriiliir. Telefon araciligiyla gergeklestirilen iletisim de bir tiir ylizylize iletisimdir.
Duygusal tepkiler bu tiir iletisimde gozlenemese de sozlii iletisimle geri beslemeler alinabilir.
Bir miting, konferans veya toplantida kaynak, duygu, diisiince ve fikirlerini ayni ortami
paylasan dinleyicilere dogrudan iletir. Bu tiir dogrudan bir iletisimde de iletisim ¢ift yonliidiir

yani diger kisiler istedikleri takdirde iletisime katilabilir, 6rnegin kaynaga soru yoneltebilirler.

Yiizyiize iletisim niteliksel a¢idan kendi icinde planli iletisim durumlar (sistemli bir 6n
hazirlik gerektiren panel, konferans, forum, ders, seminer vb toplantilar), rutin iletisim

durumlar1 (aile, okul, is vb cevreler, kisilerin belirli ortamlarla siirdiirdiigii dongiisel

> Aydin, a.gee., s.53
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iletisimler) ve raslantisal iletisim durumlarit (giindelik yasamdaki raslantilara bagli olarak

gerceklesen iletisimler) olarak lice aynlabilir.55

Kitle iletisimi iletisimin yazili basin, internet, sinema, film, radyo ve televizyon gibi
teknoloji tiriinleri ile kitleye yonelik iletisim faaliyeti yapilmasidir. Bu araclarla bir mesaj bir
yerden (kisi, kurum, topluluktan vb) genis kitlelere aktarilir ve en énemli ayirt edici 6zelligi

kitle iletisiminin bir kisiye degil genis bir kitleye yoneltilmesidir.
1.3.2 Ortaya Cikan Bicim Aqisindan letisim

Iletisim niceligine gore genel iletisim ve odak iletisim, niteligine gore de agilimli,
engelli ve tikanik iletisim diye ayrilabilir. Genel iletisim, merkez konumundaki kaynak
kisinin, duygu ve diisiincelerini yaygin ve genis bir alici grubuna yonelttigi bir iletisim
bicimidir. Bir nesne araciligl ile olabilecegi gibi ayni ortamda yer alan kisiler arasinda
dogrudan dogruya da olabilir. Nesne araciligi ile olursa buna medyatik iletisim, dogrudan

olursa ylizyiize iletisim denir.

Odak iletisim, duygu ve diisiincelerin sozlii-s6zsiiz mesajlarla iki kisi arasinda gidip
gelmesidir. Odak iletisimde kaynak kisinin, kaynak kisi olarak kalmasi ile iletisim siireci
tanimlanabilecegi gibi alic1 kisinin kaynak roliine gecmesi ile de siirebilir.”® iki arkadasin

birbirleriyle sohbetleri, anne-baba ve ¢ocuk iletisimleri odak iletisim modelinin 6rnekleridir.

Nitelik agisindan iletisim bigimleri; acilimli, engelli ve tikanik iletisim olarak
ayrilabilirler. Acilimhi iletisimde iletisim karsilikli olarak ilerler. Bu iletisimde kaynak icin
onemli olan, anlatmak, alic1 kisi/kisiler icin anlamaktir. Burada olumlu ve saglikli bir iletisim
modelinden bahsedilir. Aktarilan duygu, diisiince ve fikirlerin olumlu ya da olumsuz
olmasindan bagimsiz olarak, temel yaklasim anlamak, anlagsmak ve uzlagmaktir. Karsidaki
kisiye yonelik yargi, olumsuz diisiince, genelleme ve suglama yapilmaz, aksine anlamaya

yonelik gayret ve istek vardir.

> Bigaket, a.g.e., 8.29
%% Aydin, a.g.e., 5.57
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fletisimin baz1 durumlarinda kaynak Kkisi sozkonusu bir duruma iliskin duygu ve
diistincelerini aktarmakla kalmayip, baz1 yan mesajlar1 da ana mesaja ekleyebilir. Bu durumda
alic1 kisi de mesajin bu eklentileri ile ilgilenebilir veya o da ana konuya kendince bazi yan
duygu ve diisiinceler ekler. Bu da ana mesajin goz ardi edilmesine, iletisimin i¢ ¢atismalar
nedeniyle anlagsmazlia siiriiklenmesine, karmasaya neden olabilir. Iletisim zorlasir. Bu tiir

iletisime engelli iletisim denir.

Tikanik iletisim ise kaynagin gonderdigi mesajlar alic1 tarafindan alinmak istenmedigi,
alicinin mesajlara kapali oldugu durumlarda ortaya c¢ikar. Tikanik iletisimde mesajlar adeta
alicis1 olmayan mesajlardir. Bu tiir durumlarda alic1 kisi dinlediklerini anlamsiz ve gereksiz
olarak goriip degerlendirerek fiziksel varligina ragmen psikolojik bir yokluk durumu ortaya
koyar. Algilananlarin kullanilmadigi, geri bildirimlerin yapilmadigi en azindan sozli

mesajlarla iletilmedigi durumlar ortaya cikar.

1.3.3 Kanallar Acisindan iletisim

Daha once de belirtildigi gibi iletisim, yazili, sozlii veya sozsiiz mesajlarla (kodlarla)
anlamlar1 aktarma siirecidir. Kullanilan kanallara ve araclara gore iletisim, gorsel ve isitsel
iletisim, dokunma ile iletisim, telekomiinikasyon, kitle iletisimi olarak da simflandirilabilir.”’
Bilginin saglandigi kanallarin big¢imleri agisindan sozli iletisim, sozsiiz iletisim, yazili

iletisim, gorsel ve isitsel iletisim diye de ayrilabilir.

Duygu, diisiince, inan¢ ve fikirlerin beden dili ve simgellerle aktarilmasina sozsiiz
iletisim denir. Burada beden dili kisilerarasi iletisimde cok 6nemli bir aktarma aracidir. Beden
dilinin temel 68eleri olan jest ve mimikler iletiyi aktarmaya yonelik anlam tasir. Bedensel dil
ayn1 zamanda bireyin toplumsal konumu veya mesleki pozisyonuna iliskin de ipuglari verir.”®
Yazinin bulunmasiyla baslayan yazili iletisim teknolojinin de siirekli gelismesiyle gerek
kisilerarasi, gerekse kitlesel 6lgekte iletisim olanaklar1 gelistirmistir. Radyo, televizyon, sabit
ve mobil telefonlar, internet tizerinden saglanan isitsel ve gorsel iletisim gelisen teknolojiye

paralel olarak siirekli yeni iletisim ortamlarini genisletmektedir.

57 Tutar, a.g.e., s.67
> Bigaket, a.g.e., s.25
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1.4. Tletisim Sekilleri

Tletisimdekilerin sayis1, iliskinin sekli ve etkilesimin yapisina gore iletisim alt gruplara
ayrilirsa, gruplarin kendine has ozelliklerine gore iletisimin, bir gruptan obiir gruba biiyiik
farklilik goOsterdigi goriiliir. Bunu giinlilk yasamdan basit bir drnekle agiklayacak olursak;
kiiciik bir grup icindeki paylasimla daha genis katilimli toplumsal bir grup igerisindeki
paylasim, s6z alma sekli birbirinden biiyiik farklilik gosterir. Kiiciik bir simif igerisinde
ogrencilerin derse katilimlari, soru sorma, kendilerini ifade etmeleri ile bir konfrerans
salonunda ders alan Ogrencilerin katilimlari, kendi aralarindaki iletisimleri, egitimciyle
kuracaklari iligkiler aynmi degildir. Iletisim sekilleri genel olarak dort baslik altinda ele
alinabilir. Bunlar; kisinin kendisi ile iletisimi (kisisel iletisim), kisilerarasi iletisim, grup

iletisimi, ve Kitle iletigsimidir.”’

1.4.1 Kisinin Kendisiyle iletisimi (Kisisel Tletisim)

fletisim 6nce insanin var olusunu gerektirir.’’ Insan baskalariyla iletisim kurdugu gibi
kendi i¢inde de siirekli bir iletisim igerisindedir. Aslinda iletisim Once bireyin kendi i¢inde
bagslar. Kisi kendine mesajlar gonderir ve bu mesajlar1 yorumlar. Burada kisinin kendisi hem

kaynak, hem de alic1 konumundadir.

Oz iletisim de denen igsel iletisim, kisinin kendisi ile iletisimi, simgelerin disa
vurulmayacak sekilde kisinin kendi iginde iiretimi, iletilmesi ve yorumlanmasi kisinin
kendisiyle iletisimidir. Kisinin kendisiyle iletisimi insanin kendi icinde kendisiyle kurdugu
iletisimdir.®" Kiginin kendi kendine konugmasi bir sekilde herkesin yaptig1 normal bir seydir.
Kisinin kendisiyle celismesi bile iletisim konusunda tercih yapmasini saglayan temel biligsel
bir siirectir. Dobkin ve Pace®; bagkalarindan gelen mesajlar hakkinda kisinin kendi kendine
konusmasinin ve bu mesajlar1 yorumlarken kendi iginde iletisimde bulunmasinin diger
etkilesim ¢esitleri i¢in ¢ok onemli bir giris oldugunu soyler. Yemek ve icmek, insan biyolojisi

icin ne anlama geliyorsa, iletisim de insan psikolojisi i¢cin aym1 anlama gelir. Kisinin kendi

3 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.103
60 Erdogan, a.g.e., s.159

ol Tutar, a.g.e., s.75

62 Dobkin, Pace, a.g.e., s.21
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kendini sorgulamasi, ihtiyaclarinin, degerlerinin, tutum, davranis ve yeteneklerinin farkina
varmasl, diisiindiiklerini ve hissettiklerini kavramaya caligmasi kendisiyle gelistirdigi ic
iletisimle miimkiin olur. Kisinin kendi i¢ diinyasi ile iletisimi onun diisiinmesi, hayal kurmasi,
duygulanmasi, ihtiyaclarinin farkina varmasi, i¢ gozlem yapmasi veya riiya gorerek ig

y . . 63
diinyasindan mesajlar almasi, kendine sorular sorarak bunlara cevaplar aramasidir.

Erken yaglardan itibaren bireyin yakin ve uzak c¢evresiyle kurdugu iliskiler ve iletisim
onun hem kendi i¢ diinyasin1 hem de dis diinyay1 algilamasini ve kavramasini saglar. Bireyin
benlik kavramiyla iligkilerini yonetme bicimi ve kurdugu iletisim arasinda ¢ok giiclii baglar
vardir. Benlik kavrami insanin kendine iliskin bildikleri, baskalarinin kisiye iligskin
goriislerinden kisiye yansiyanlar ve kisinin kendine iliskin degerlendirmelerinden olusur.®*

Bireyin var olmasi i¢in ilesim hayatidir.

1.4.2 Kisilerarasi iletisim

Genel bir tamimlamayla, kaynagi ve hedefi insanlarin olusturdugu iletisimlere
kisileraras1 iletisim adi verilir.® Kisileraras1 iletisim kiiciik bir grup insan arasidaki
etkilesimdir ve daha genis kitlelerde yer alandan ¢ok daha kisisel ve bireye 6zgiidiir. Karsilikli
iletisimde bulunan kisiler bilgi/sembol iireterek bunlar1 birbirlerine aktararak ve yorumlayarak
iletisimi  siirdiiriirler. Kisileraras1 iletisimin en yaygin formu iki tarafli (dyadic
communication) ya da iki kisi arasinda etkilesim olmasidir.®® Kisilerarasi iletigim, genellikle
yiiz ylize kurulan iletisim bicimi olmakla birlikte telefonla ya da mektupla yapilan
haberlesmeler de kisilerarasi iletisim i¢inde yer alir. Bazen bir politik konunun, bazen basit bir
aligveris deneyiminin paylasilmasiyla baslayan iki kisi arasindaki iletisim ayn1 zamanda bu iki
kisi arasindaki iliskinin de temelini olusturur. Kisilerarasi iletisim, mesajlarin karsilikli hizli
ve siirekli degisimi, taraflarin kaynak ve alict (hedef) rollerinin hizli konum degistirmesiyle
sekillenir ve Kkisileraras: iletisim, informel, kendiliginden, teklifsiz olarak gerceklesir. Cok

nadiren taraflar etkilesim icin mesajlarim1 6nceden hazirlarlar. Geri besleme siirekli ve en iist

63 Tutar, a.g.e., s.75

o4 Koknel, a.g.e., s. 379

65 Do6kmen, a.g.e., s.23

66 Dobkin, Pace, a.g.e., s.22
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diizeyde gerceklesir. Geri beslemenin ¢abuk gelmesi taraflarin mesaji duruma uyarlamasini ve

kisilerarasi iletisimi icten ve kisisel kilmasini saglar.

irfan Erdogan®’, kisileraras: iletisimin yiizyiize veya teknoloji araciligiyla, simdi veya
aracla gecikmeli, degisen yakinlikta kisisel veya resmi, degisen yogunlukta dostca veya
diismanca, degisen egemenlik ve miicadele baglaminda, farkl: 6rgiitlii yer ve zamanda farkli
nedenlerle, farkli yogunlukta ortiisen veya Ortiismeyen amaclarla olabilecegini soylemektedir.
Hasan Tutar® ise bir iletisim etkinliginin, kisileraras: iletisim sayilabilmesi icin su iic
faktoriin bulunmasi gerektigini soylemektedir; taraflar belli bir yakinlik i¢inde yiiz yiize iligki
halinde olmalidir, taraflar arasinda tek yonlii degil karsilikli mesaj aligverisi, dolayisiyla ¢ift

yonlii iletisim bulunmalidir ve sz konusu mesajlar, sozlii ve sozsiiz nitelikte olmalidir.
1.4.3 Grup iletisimi

Giinliik konusmada kullanilan grup sozciigii en genel anlamda ¢ogul olmay1 belirtir.
Sosyal psikolojide ve sosyolojide ise grup kavrami cesitli sekillerde tanimlanmistir. Bu
tanimlamalara gore, bir kalabaligin grup olabilmesi icin ortak amaclar, ortak normlar,
kendilerini bir grup olarak hissetmeleri gibi kosullar vardir. Gruplar siiphesiz bu 6zellikleri
gostermekle beraber, bir toplulugun grup olabilmesi i¢in gereken en az kosul etkilesim i¢inde
olmaktir. En basit tanmimiyla grup etkilesim halinde olan birden fazla insan anlamn tagsir.%’
Hasan Tutar’in getirdigi tanim ise tiim bu kavramlar1 bir araya toplamaktadir; “Grup,
birbirleri ile etkilesimde bulunan psikolojik olarak birbirlerinin varligindan haberdar olan ve
kendisini bir grup olarak algilayan kiigiik veya biiyiik insan topluluklar1”d1r.70 Grup iletigimi,
grup i¢inde yer alan iiyelerin yapici ve engelleyici iletisimlerini, iistlendikleri rolleri, etki ve

tepkileri kapsar ve iiyeler diisiincelerini diger iiyeler ile iletisim kurarak paylasir.

Herkes Oyle ya da boyle cesitli gruplarin itiyesidir. Gruplar, meslek gruplari, dernekler,
sendikalar, orgiitler, sirketler gibi resmi gruplar olabilecegi gibi aile, arkadas, akraba, komsu

gruplari gibi dogal gruplar da olabilir. Grup iiyelerinin gerek gurup ici bireysel faaliyetlerinde,

67 Erdogan, a.g.e., s.181
o8 Tutar, a.g.e., s.77

% Kagitbast, a.g.e., 5.200
0 Tutar, a.g.e., s.80
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gerekse birbirleri ile karsilikli iligkilerinde uyduklart davranis kurallar1 (normlar), grup
iletisiminin nasil diizenlenecegini, dogal ve resmi gruplardaki iletisim bicimini ortaya koyar.
Dobkin ve Pace’e gore grup iletisimi, zaman icerisinde ortak bir hedefe ya da amaca ulagmak
icin birbirini etkileyen ve birbirleriyle etkilesim halinde olan ii¢ ile daha fazla kisi arasindaki

iletisimdir.”"

Kiiciik gruplarda bireyler mesajin kodlanmasi ve acilmasinda aktif olarak yer alirlar.
Kiiciik grup iletisimi kisilerarasi iletisime benzer ancak bazi onemli farkliklar vardir. Grup
tiyelerinin sayis1 arttikca kisileraras: celiskilerde artar. Ayrica grup beklentilerine uyma
hususunda grubun birey iizerindeki baskis1 da yogunlasir. Grup iiyelerinin digerleri tizerinde
yetenek ve birikimlerini gostermelerinde kuracaklari iletisim destek ve kaynak saglar.
Ornegin bir sinif projesi iizerinde calisan kiigiik bir grupta, grubun tiim bireyleri farkli kisisel
becerileri ile projenin basarisina katkida bulunur. Bu becerilerin bilegkesi bir bireyin tek
basina ortaya koyacagindan cok daha biiyiik boyutta olacaktir. Birlestirilen kaynaklar kiiciik
gruplar1 daha yaratici ve iiretken kilar. iki veya daha fazla kisinin interaktif olarak (karsilikli)
birbirlerini etkiledikleri ve birbirlerinden etkilendikleri bir yapi olarak tarif edilen grup
iletisimi, kisilerarasi iletisime gore daha formaldir ve grup iletisimini yonlendiren lider grup
tizerinde biiylik etkiye sahiptir. Hasan Tutar’a gore insanlar bulunduklar1 ortamda onlari
etkileyen kisilerle grup olustururlar. Bu, formel ya da informel, kiiciik ya da biiyiik, birincil ya

da ikincil veya referans grubu olabilir.

Kisilerarasi iletisimin en 6nemli yanini, kii¢iik grup iletisimi olusturur. Grup biiyiikliigii
ve statii iliskileri, grup yapisi (bicimsel veya bicimsel olmayan), grup olusumu (benzer
kisilikler, farkli cinsiyetler vb), grubun fiziksel ortami gibi faktorler grup iletisimini etkiler.
Iletisimde temel bir prensip insanlarin kendilerine benzer kisilerle iletisime girme egiliminde
olmalaridir. Yas, cinsiyet, egitim, sosyal statii, meslek gibi benzer demografik 6zelliklerdeki

insanlar birbirleriyle iletisim kurma isteginde olurlar.”

7 Dobkin, Pace, a.g.e., s.22
23 acqueline J. Brown, Peter H. Reingen, Social Ties and Word of Mouth Refferal Behavior, Journal of
Consumer Research, 1987, 14 (Aralik) s.350-362
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1.4.4 Toplumsal Iletisim (Kitle fletisimi)

Iletisim kavraminin, psikolojik, bireysel, sosyo-psikolojik boyutlarinin yan1 sira énemli
bir boyutu da toplumsalliktir. Toplumsal iletisim, bir toplumun iiyelerinin ortak maddi ve
manevi etkinlikleri dolayisiyla aralarinda olusan baglantilar1 dogrudan ve dolayl yollarla
goreceli olarak toplumun biitiiniinde gerceklestirdikleri siireglerin tiimiidiir.” Toplumsal
iletisim hem kitle iletisimini, hem de kitle iletisim araclarini iceren bir olgudur.”* Kitle
iletisimi ya da kitle iletisim araclarn ile iletisim, son yiizyillda 6n plana ¢ikan, kitle toplumu
olarak adlandirilan bir toplumsal degisim siirecinin ve enformasyon/iletisim teknolojilerindeki
hizli gelisimin sonucu olarak kullanilan bir kavramdir. Birtakim bilgilerin/sembollerin,
birtakim hedefler tarafindan iiretilmesi, genis insan topluluklarina iletilmesi ve bu insanlar
tarafindan yorumlanmas: siirecine kitle iletisimi adi verilir.”” Isminden de anlasilacag: gibi
kitle iletisimi genis insan kitlelerinin etkilesimini ifade eder. Cogunlukla kitle iletisimi bir

iletisimcinin genis dinleyici kitlesine (insan topluluguna) hitap etmesiyle olur.

Kitle iletisimi gerek kisileraras1 iletisimden gerekse grup iletisiminden de daha
formaldir. Konusmaci genellikle aktaracagi mesaji 6nceden hazirlar ve prova eder. Geri
besleme dinleyicilerin sozlii olmayan davramslariyla simirlidir. Verilen mesaja kitlenin

karsilik verme ve diizeltme olanagi bulunmaz.”®

Radyo, televizyon, gazete, dergi, video, CD, afis, el ilani, sinema, tiyatro, uydulu ve
kablolu yayinlar, bilgisayar, internet gibi kitle iletisim araclarinin sagladigi olanaklar iletisimi
iki kisi arasindaki dar ¢erceveden cikarip, toplumsal bir olgu haline doniistiirmiistiir. Sanayi
oncesi toplumlarda ancak fiziksel imkanlar1 6l¢eginde yakin c¢evreleriyle, ayni mahallede,
kasabada oturan yakinlari, akrabalari, komsulariyla iliski kuran insanlar iletisim araglarinin
gelismesiyle iliski icinde olduklart ¢evrelerini de gelistirmislerdir. Giiniimiizde kasaba, kent

ya da iilke sinirlarint agsan arkadaslik ve dostluklar1 kurabilmek miimkiin hale gelmistir.

3 Merih Zillioglu, iletisim Nedir?, Cem Yayncilik, 2. baski, 1996, istanbul, s.62

74 Biilent Yilmaz, Toplumsal Tletisim ve Kiitiiphane, Hacettepe Unv. Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 2003, Cilt 20,
Say12,s.16

75 Dokmen, a.g.e., s.38

% Aydin, a.g.e., s.55
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Diinyay1 etkileyen boyuttaki degisimlerin temelinde, iletisim teknolojilerindeki
gelismeler yatmaktadir. Bilisim teknolojisiyle diinya olaganiistii bir sekilde birbirine
baglanmis durumdadir. Biitiin bu gelismeler, bir cagin daha sonra erdiginin yeni bir ¢agin
basladiginin gostergesi olarak kabul edilmektedir. Kitle iletisim alanindaki uydu teknolojileri,
kitleler arasinda iletisimi sagladig1 gibi tiim diinya uluslarim birbirine baglamaktadir. Tutar’a
gore ulusal sinirlar biitiinliik, gelenek ve gorenekler baglaminda énemini korumakla birlikte
iletisim teknolojisindeki hizli degisim, diinyay1 giderek biiyiik bir kdye doniistiirmektedir.
Duvarlar1 yikan, diinyayr biitiinlestiren, sinirlarin anlamini degistiren olay, kitle iletisim

teknolojilerindeki gelismelerden kaynaklanmaktadur.”’

1.5. Tletisimin Islevleri

fletisim yasamsal bir eylemdir. Canlhlar varliklarimi siirdiirebilmek icin iletisimde
bulunmak zorundadirlar. Toplumsal bir varlik olarak insan diger insanlarla iletisim kurmadan
yapamaz. Toplumsallagsma, bireyin biyolojik bir varlik olmaktan ¢ikip i¢inde bulundugu
toplumun duygu, diisiince, inang, yasayis bicimi, normlar1 gibi 6zelliklerini kabul etmesi,
benimsemesi yoluyla sosyal bir varlik haline gelmesi; yani o toplumun bir iiyesi olmasi
siirecidir.”® Her birey, kuracag: iliskiler cercevesinde varligim anlamlandinr. Diger
canlilardan farkli olarak insan karsisindaki bireyin roliine girip onunla empati kurma sansina
sahiptir ve fiziksel, sosyo-psikolojik ihtiyaclarini gidermek icin iletisime girer. Herhangi bir
nedenle insanin bir gereksinimi hissetmesi, o gereksinimle ilgili iletisime gecmesi iliski ve

gelismenin baglangicidir.

Gereksinimin, gereksinime bagl olarak diisiiniilen ve yapilan faaliyetin ve bu faaliyeti
gerceklestirmek icin kurulan ve yiiriitillen iliskinin amaciyla birlikte iletisimin amaci da
ortaya cikar. lletisimin amaci gereksinimi gidermeyi amaclayan faaliyetin ve iliskinin
giderilmesini icerir.”” Bazen tek bir ama¢ varken, bazen bircok amag birlikte bulunur.
Ornegin, tatil yapmak igin otel secerken tek amac dinlenilecek, tatil yapilacak bir otelin
secilmesi olabilecegi gibi baska bir yonden statii kazanma, kendini degerli hissetme vb gibi

arzularin giderilemesi de olabilir.

" Tutar, a.g.e., .86
78 Turgut Goksu, Sosyal Psikoloji, Seckin Yayincilik, 3. baski, Subat 2007, Ankara, .58
" Erdogan, a.g.e., 5.67
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Insanin cevresi ve kendi yasam iizerinde etkin ve belirleyici olma, bilgilendirme, ikna
etme, bilgilenme, yonetme, eglenme, baskalarinda davranig, tutum gelistirme ve degistirme
gibi arzulari iletisimin amaclaridir. Iletisimin islevleri ise bilgilendirme, toplumsallasma,
giidiileme, egitim, kiiltiir, eglence, tartisma ortami hazirlama, biitiinlestirme, denetleme,
yonlendirme, toplumsal iliski kurma, sorun ¢oziip kaygi azaltma, kolaylastirma, degerleri
aktarip yayginlastirma gibi unsurlardir. Iletisimin amaclar1 ve islevleri bircok ortak kavrami

icinde barindirmaktadir ve aralarina kesin sinir ¢izmek olanakli gdzilkmemektedir.

Cogu zaman islevler ve amaclar ortiismekte, bir eylem hem amac¢ hem de islev niteligi
gésterebilmektedir.go lletisimin islevleri incelendikge yasamsallign ve vazgecilmezligi daha da
iyi anlagilir. Amaglar ve islevler iligski kurma ve siirdiirme, bilgilendirme, bilgilenme, anlama,
anlasilma, ¢atisma, dayanigsma, bir sey alma ve verme, sevme, sevilme, satma, rekabet gibi
birbirinden farkli sayisiz iligki bicimiyle ilgilidir. Temel yaklagimlara gore, mesaj beklenen
bir etkiyi veya sonucu elde etmek i¢in gonderilir ve iletisimin dort ana islevi vardir; bilgi
saglayict (enformasyon verme), ikna edici (etkileme), egitici (emir verme, Ogretme),

eglendirici (birlestirme).
1.5.1 iletisimin Bilgi Saglama islevi

Insanoglu gecmisten bugiine kadar gerek yakin cevresinde gerekse diinyada olup
bitenleri 6grenmek istemistir. Bilgi aligverisi iletisimin en temel islevi olmustur. Cok yakin
bir zamana kadar ancak yakin cevresine dair bilgi sahibi olabilen insan, bugiin diinyanin
baska bir yerinde olan bir olay ya da yasayan bir kisi hakkinda kolaylikla, es zamanl1 olarak
bilgi sahibi olabilir hale gelmistir. Giliniimiiz teknolojisi bilgiye ulasmayr hem hizli hem de
kolay hale getirmistir. Bireyin toplumsallagsmasi ya da ¢evresiyle uyumlu bir iliski kurmasi

icin bilgi gereklidir. Bilgi aligverisi bireylerin ¢evreleriyle kurduklari iletisim ile gerceklesir.

Giiniimiizde gelismenin Olciitii olarak bilgi (enformasyon) yogunlugu ve iiretimi
kullanilmaktadir. Bir toplum ne kadar fazla bilgi iiretiyorsa o oranda gelismis sayiliyor.

Bilgiyi pazarlamanin ise bir tek yolu vardir; o da iletisim kurmaktir.®!

80 Yilmaz, a.g.e., s.17
81 Tutar, a.g.e., s.22
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fletisim karar vermede de son derece 6nemli bir isleve sahiptir. Bilgi olmadan dogru
karar verilemez. Yeterli ve dogru bilgiye ulasmadan belli bir sorunun ¢oziimii bulunamaz.
Ayrica, kisiler bir karar verirken, fikirlerini, diisiincelerini ve degerlendirmelerini birbirleriyle
iletisim araciligiyla paylasirlar.®® fletisim iki yonli gelisme saglar; kaynak bilgisini,
duygusunu ve diisiincelerini sembolestirir (simgelestirir), kodlar ve kendini ifade eder. Alici
da kodlu mesaji ¢oziimleyerek dinleme, anlama, okuma, kendini gelistirme imkan1 bulur. Geri

bildirim sayesinde de kaynak kendini sorgular ve gelistir.

lletisim, belirsizligin azaltilmasinda da ©nemli bir islev iistlenir. Iliski basladiginda
diger kisi hakkinda ¢ok az sey bilindigi icin belirsizlik ¢ok fazladir. Birbirini tanimayan
kisilerin iliskinin baslangicinda en 6nemli istekleri belirsizlikleri azaltmaktir. Irfan Erdogan’a
gore kisiler birbirleri hakkinda belirsizlikleri azaltirken ayn1 zamanda birbirleri hakkinda
temel bilgileri insa ederler. iliski tutma ve yakinlasmada belirsizlik azaltma, iliskinin giinliik
stirekliligini saglamak ve olasi sorunlart Onlemek icin yapilir, ancak catigmalar,
anlagsmazliklar ve uyusmazliklar da ortaya ¢ikabilir. Belirsizlik azaltmak i¢in kisiler kendileri
ve digerlerinin inanis, deger, davranis ve tutumlar1 hakkinda agiklamalar yapmaya caligir.
Belirsizlik azaldigi zaman kisileri anlamak miimkiindiir. Anlamak; anlamlar1 idrak etme,

bilme, kavrama, yorumlama ve/veya bilgileri bulmayi icerir.

1.5.2 ikna Etme ve Etkileme islevi

Ikna ya da etkileme, iletisimin en 6nemli amacidir. Ikna etme, bireyin karsindaki kisi
veya kisilerin diisiince, davranig veya tutumlarim1 kendi istedigi bi¢cimde etkileme ya da
degistirme siirecidir. Etkileme ise kisilerin tutum ve davraniglarini onlarin istek ve ¢ikarlarina

ters diismeyecek sekilde daha uzun siirede degistirme girisimi olarak tanimlanmaktadir.®

Ikna edici iletisimde karsidaki kisinin istek, diisiince ve tutumlarmna aykiri olmasina
karsin, istenilen yonde tutum ve davramisin degistirilmesi soz konusudur. Oysa etkilemede,
istek ve tutumlara aykir1 diismeyen bir degisim amaclanir. Tkna etmeye, inandirmaya yonelik
iletisim, reklam ya da propaganda da oldugu gibi amacim acikca belli etmesine karsin,

etkileme daha gizli ve uzun donemli bir iletisim stratejisi izler. Ikna ve etkileme arasinda bu

%2 Giirgen, a.g.e., 5.26
8 Rober B. Cialdini, knanin Psikolojisi, Kapital Medya Hizmetleri, Cev. Fevzi Yalim, 2004, Istanbul, 5.26
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tir farkliliklar olmasina karsin, her ikisinin de hedef aldig: kisi ya da kisilerin istenilen yonde
tutum ve davranisim degistirmeye yonelik bir iletisim siireci amaclamasi en 6nemli ortak
noktadir. Ozellikle siyasal propogandalarda ve iiriin ya da hizmet satisima yonelik
reklamlarda, ikna etme, inandirma yoluyla eski tutum ve davranigsin degistirilmesi ve

yenisinin olusturulup gelistirilmesi amag;lalmr.85

1.5.3 Egitimsel (Ogretici) Islevi

Ogrenme, dogumdan baslayarak ©nce aileden, sonra okulda Ogretmenlerden,
arkadaslardan, kitaplardan, deneyimlerden elde edilen davramslar1 kapsar. Ogrenme yalmzca
okulda degil, her alanda yasam boyu siirer. Insan davranisinin ayrilmaz pargalarindan biridir.
En genis anlamda ogrenme, yasantilar, deneyimler ya da yinelemeler sonucunda davranista
kalict bir degisiklik olmasi diye tanimlanabilir.*® fletisim bilgilendirme disinda, duygu ve
diisiinceleri bildirme, egitme ve 0gretme, sorunlar1 ¢ézme ve kaygilar1 azaltma, bireysel ve
dolayisiyla toplumsal gelisim saglama, 6diillendirme, toplumsal statii kazandirma gibi bir¢ok

islevi yerine getirir.”’

1.5.4 Eglence (Birlestirme) islevi

Kisisel veya toplu olarak eglenme amaciyla isaret, sembol, ses, goriintii araciligiyla
tiyatro, dans gibi gosterilerin, sanat, edebiyat, miizik, spor, sinema gibi aktivitelerin
yayginlastirilmas1 ancak iletisimle olabilir. Iletisimin bir diger islevi de birlestirme ve

esglidiim saglamasidir.

Kiiltiirel olarak birbirlerine bagl bir toplumsal sistem icinde yer alan kisilerin, karsilikli
iliski ve baghiliklarimi siirdiirebilmeleri iletisimle miimkiindiir.*® Gec¢misten gelen sosyo-
kiiltiirel miras1 nesilden nesile aktarmay1 saglamak, sanatsal ve bilimsel gelismeyi siirdiirmek,
bireysel boyuttan toplumsal boyuta kiiltiirel, sosyal, sanatsal yaraticilifi ve zenginligi saglmak

ancak iletisimle miimkiin olabilir.

84 Giirgen, a.g.e., s.27
85 Bigakel, a.g.e., s.66
86 Koknel, a.g.e., 5.236
87 Tutar, a.g.e., s.25

88 Tutar, a.g.e., s.24
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lletisim ile bireyler deger, inang ve tutum farkliliklarindan kaynaklanan catismalari
coziimleyebilirler. Eksik veya yanlis anlamalar ve bunun sonucunda yasanan catismalar
iletisimsizlikten kaynaklandig1 gibi, etkin iletisimle yanlis anlamalar da ortadan kaldirilabilir,
catisma durumlar denetim altina alnabilir.*’ irfan Erdogan’a® gore, insanlar iletisimle
giinliik yasamlarin1 olusturan her seyi iiretirler. insan faaliyetleriyle iiretilen her seyin iiretimi
iletisimle olur. Iletisim somut iliskiyi anlatir ve insan faaliyetiyle bu iliskinin yiiriimesi ancak
iletisimle olabilir. Tletisim yoksa faaliyet ve herhangi bir iiretim yoktur. iletisimle sadece ussal
kavramlar ve anlamlandirmalar ve iligkiler iiretilmez; daha 6nemli olarak materyal hayatin

kendisi ve desteklenmesi, gelistirilmesi, degistirilmesi iiretilir.

Sonug olarak iletisim sayisiz amag ve islevle ortaya cikan, yasamsal onem tasiyan bir

stire¢ olarak karsimiza ¢ikar.

1.6. Tletisimde Kisisel Etkilesim

lletisim iki ya da daha fazla kisi ya da tarafin diisiinceleri, fikirleri ya da bilgileri
konusma, yazisma vb yollarla deSismelerini iceren, insanlart birbirine baglayan bir siirectir.
Kisacast karsilikli mesaj aligverisi olan iletisimde bir degis tokus s6z konusudur ve anlamlar,
yorumlar kisiler araciligiyla paylasilirlar. Kitle iletisiminin aksine kisilerarasi iletisimde
bireyler birbirini anlamada, anlagsmazliklar1 gidermede, mesajlara aciklik getirmede ve geri
bildirimde bulunmada daha istekli ve gayretlidirler. iliski ve iletisimin ¢ok ©nemli bir kismi
paylasim ve istekli katilim bi¢cimindedir. Kitle iletisim araglart mesajlart genis kitlelere ¢ok
hizli bicimde yaysa da mesajlarin herkes tarafindan ayni sekilde alinmasi, yorumlanmasi ve
anlasilmasi imkansizdir. Tek yonlii bir iletisim olan kitle iletisiminde mesaj1 veren ile mesaji
alan arasindaki fiziksel uzaklik iletisimin etkinligini azaltabilmekte, kisileraras: iletisimin

aksine bireyler tepkilerini eg zamanli ortaya koyamamakta, anlasmazliklar: giderememektedir.

Kendisinin ya da ailesinin arzu, istek ve ihtiyaclar icin pazarlama bilesenlerini satin
alan ya da satin alma kapasitesinde olan gercek kisiler yani tiiketiciler, bir yandan kitle

iletisiminin hedefi olurken, bir taraftan da kendilerinin bi¢imsel olmayan (informal) sekilde

% Giirgen, a.g.e., 5.28
% Erdogan, a.g.e., s.101
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olusturduklart kisisel etkilesim aginin icinde yer alirlar.”’ Emanuel Rosen’” “The Anatomy of
Buzz” adli kitabinda insanlarin hemen hemen her konuda siirekli birbirleriyle goriis, yorum
aligverisinde olduklarim1 sdylerken, bu iletisim aginmi bir havalimani sistemine benzetmistir.
Insanlarin, bir yerden baska bir yere ucan, degisik baglantilar veren ugaklarin takip edildigi
hava trafigi sistemleri gibi bir iletisim ag1 iizerinde yer aldiklarini, bilgilerin goriinmez bir ag
tizerinde siirekli akmakta oldugunu ve bu agda yer alan bireylerin siirekli etkilesim iginde

olduklarin soylemektedir.

fletisimin iiretim tarzin1 (belli yer ve zamanda kisilerarasinda iliskinin kurulus ve
yiriitiiliis bicimini) belirleyen faktorler, iletisime katilan taraflarin amaclari, psikolojisi, diger
taraf hakkindaki duygular, iligskinin karakteri, iliskinin nasil yiiriitilecegi hakkinda
olusturulmus rutinler ve kiiltiirel gelenekler, yeri ve zaman orgiitleyen giic yapisi gibi ¢oklu
karakterlere sahiptir. Kisilerarasi iletisimle insanlar ¢esitli iligkiler kurar, yiiriitiir, gelistirir ve
bitirir; sorun ¢ozer, gorevler yerine getirir, kendi geresinimlerini ve toplumda diger insanlarin
gereksinimlerini karsilar. Kisilerarasi iletisim insanin toplumsal olan1 kurmasi ve yiiriitmesi
icin zorunlu bir kosuldur.” Bir iligki baslatma, siirdiirme ve gelistirme herhangi bir ekonomik,
siyasal ve Kkiiltiirel faaliyet nedeniyle olabilecegi gibi, kisinin duygusal bag kurma,

sosyallesme istemiyle de gerceklesebilir.

Kisisel etki, baskalariyla iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da davranigsinda
meydana gelen etki ya da degisimdir. Bir diger degisle, baska biri tarafindan bigimsel
olmayan (informal) etkilesim yoluyla, tiiketicinin inanclarinda, tutumlarinda ve
davraniglarinda ortaya c¢ikabilecek degismeye kisisel etki denir. Kisisel etkileri olusturan
kaynaklar arasinda aile iiyeleri, arkadaslar, akrabalar, komsular ve calisma arkadaslar
sayilabilir. Tiiketiciler, aile iiyeleri, arkadaslar1 ve akrabalarindan sagladiklar1 bilgilere ticari

amagli mesajlardan (6rnegin reklam ya da duyum gibi) daha cok giivenir ve inamrlar.’*

' Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, Kapital Medya Hizmetleri, Editér Baskin Bigake, 6.
bask1, 2002 Istanbul, s.270

%2 Emanuel Rosen, The Anatomy of Buzz: How to Create Word of Mouth Marketing, Currency Doubleday,
Kasim 2000, New York, s.7

% Erdogan, a.g.e., s.184

% Odabasi, Baris, a.g.e., s.269

30



Kisisel etki yaratan iletisimde bu etki tek yonlii ya da iki yonlii olusabilir. ki tiiketici de

karsilikl olarak birbirini etkileyebilecegi gibi, yalmzca bir tiiketici 6biiriinii etkileyebilir.”

Rol yaklasimina gore, tiikketim siirecinin iic asamasi (satin alma Oncesi, satin alma
asamasi ve satin alma sonrasi) boyunca tiiketiciler baslatici (tetikleyici), satin alici, etkileyici
ve kullanict olmak iizere cesitli roller iistlenir ve degisik faaliyetleri yerine getirirler. Baslatici
herhangi bir ihtiyacin fark edilmesine, hissedilmesine ya da fark edilebilir uyarici haline
gelmesine yol acan kisidir. Satin alic1 bedel karsilig1 iiriinii satin alan kisidir. Etkileyici ise
Uriiniin satin alinmasi veya marka veya modelin se¢ciminde tiiketici tercihlerini etkileyen
tciincii kigilerdir. Kullanic1 ise gercek anlamda tiiketimi veya iriin kullanimimi yapan
kisidir.”® Tiiketici tercihlerinin sekillenmesinde icsel ve dissal faktorler icerisinde bireyler
arasindaki etkilesim onemli yer tutar. Kisilerarasi iletisimde bireyler bilingli ya da bilingsiz

97

olarak inang, tutum ve davramiglarini degistirirler.”” Kisileraras1 bilgi aglar tiiketicileri

birbirlerine baglar ve satin aldiklari iiriinler hakkinda birbirleriyle konusmalarin saglar.98

Pazarlama uygulamalarinda 6zellikle gelisen teknolojiye paralel olarak son on yilda ¢ok
sey degismistir. Agizdan agiza yayilma agir ¢ok ama ¢ok daha etkili bir hale gelmistir.99
Bugiin sirketler tek bir tiiketiciye degil tiiketiciler agina satis yapar hale gelmistir. Tiiketiciler
artik sadece tanidiklar1 yakin ¢evrelerindeki kisilerle degil, diinya iizerindeki tiim tiiketicilerle
bilgi aligverisi icindedirler. Bu noktada, gelisen teknolojiye paralel agizdan agiza iletisimin

sirketler icin artan onemi de ortadadir.

% Ridvan Karalar, Cagdags Tiiketici Davranisi, Meta Basim, 3.baski, 2009 {zmir, s.219

% Ahmet Hamdi Islamoglu, Remzi Altunisik, Tiiketici Davranislari, Beta Basim Yayin, 2. baski, Agustos 2008,
[stanbul, s.6

7 Karalar, a.g.e., s.218

%8 Rosen, a.g.e., s.12

% Scott David Meerman, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, Mediacat, Subat 2009, Istanbul, s.13
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IKiNCIi BOLUM
AGIZDAN AGIZA iLETiSiM KAVRAMI VE KAPSAMI

2.1 Agizdan Agiza lletisim Kavranm ve Anlamm

Insanlar konusmay1 ve goriislerini paylasmay1 severler. Diger insanlar, farkli fikirler,
satin alinan seyler, yasanan deneyimler, akla gelen gelmeyen kiiciik biiyiik bir¢ok sey iizerine
konusmaktan hoslanirlar. Diinya etrafinda biitiin insanlar golften yasamin anlamina kadar
hersey hakkinda siirekli goriis aligverisinde bulunurlar.'® Yorumlar, ister bir elektronik posta,

ister bir telefon konusmasi, isterse masabasi sohbet olarak kendine sayisiz yol bulur.

Uriin ya da hizmetler hakkinda insanlarin kendi aralarinda bilgi alisverisinde
bulunmasina agizdan agiza iletisim (yayilma) denir. Buradaki en 6nemli unsur, taraflar
arasinda gerceklesen iirlin ve hizmet konulu iletisimin ticari bir amag¢ giitmemesidir. Agizdan
agiza iletisim giinliik hayatta kendiliginden gelisir.'”" Agizdan agiza iletisimin kilit 6zelligi iki
ya da daha fazla kisi arasinda, taraflarin hicbirinin satistan dogrudan fayda saglayan ticari
bilgi kaynagi olmadigi kisilerarast ve informal bir iletisim olmasidir. Solomon'* agizdan
agiza iletisimi kisaca kisilerden kisilere aktarilan bilgi olarak tanimlamaktadir. Is diinyasinda
her zaman Onemli olan agizdan agiza iletisim (yayilma) yasamimiza giren sanal iletisim
ortamlariyla birlikte iki kisinin kendi arasinda konusmasinin 6tesine gecip, bir konu hakkinda

binlerce bazen milyonlarca insanin sohbet ettigi bir platforma doniismiistiir.

Richins ve Root-Shaffer'®, calismalarinda ii¢ tiir agizdan agiza yayilma tanimlamastir:
irtine dair haberleri paylasma (iiriiniin teknolojisi, modeli, diger iiriinlerle farkliliklar1 vb),
tavsiyede bulunma (bilgilendirme, hangi {iriiniin satin alinmasi gerektigi hakkinda
bilgilendirme vb) ve kisisel deneyimin paylasilmasi (deneyimin olumlu olmasi durumunda
Ovme, nasil ve niye o iriiniin alindigmin anlatilmast ve deneyimin olumsuz olmasi

durumunda, sikayet etme, iiriine dair sevilmeyen 6zelliklerden bahsetme vb).

100 Rosen, a.g.e., s.7

1% {slamoglu, Altumsik, a.g.e., 5.279

102 MM Solomon, Consumer Behvior: Buying, Having and Being, Pearson Education, 7. baski, 2004 New
Jersey, s.305

19 Marsha L. Richins, Teri Root-Shaffer, The role of involvement and opinion leadership in consumer word of
mouth: an implicit model made explicit, Advances in Consumer Research, 1988 15 (1) s.32-35
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Bircok tiiketici karar verirken reklamlarin arkasindaki ticari kayginin farkindaliginda
olduklarindan, informal kisisel iletisim kaynaklarina reklamlar gibi formal (bi¢imsel) ve ticari
beklenti tastyan nesnel kaynaklardan daha fazla giivenirler.'® Bunun nedeni arkadaslardan ya
da aile yakinlarindan gelen tavsiyelerde genellikle kazang beklentisi olmamasidir. Kaynagin
giivenilirliligi ve kisileraras: iletisimin esnekligi nedeniyle, agizdan agiza iletisim yenilikler
hakkinda farkindalik yaratmakta ve iirliniin denenmesini saglamakta reklamlardan daha
onemli ve etkin rol oynar.'” 1950’lerden beri, bircok arastirmaci kisisel sohbetlerin ve
birbirini taniyan insanlar arasindaki bicimsel olmayan bilgi aligverisinin yalmizca tiiketici
secimlerini degil, satin alma kararlarin1 da etkiledigini gostermistir. Yapilan bu aragtirmalar
agizdan agiza iletisimin etkisinin, baskili ilanlardan, kisisel satistan veya radyo, televizyon

19 Day'"” istenmeyen ya da kararsiz

reklamlarindan daha fazla oldugunu ortaya koymustur.
durumlarin degistirilmesinde agizdan agiza iletisimin reklamdan 9 kat daha etkili oldugunu

sOylemektedir.

Baz1 durumlarda firmalar kisisel iletisim kanallarin1 da dogrudan kontrol etmeye
calisirlar. Ornegin, firmanin satis temsilcileri hedef pazardaki alicilar ile birebir temas halinde
olabilir, onlarin satin alma kararlarina dogrudan etki edebilir. Ancak yine de iirtinle ilgili diger
kisisel iletisimler, alicilara firmanin dogrudan kontroliinde olmayan kanallar yoluyla
ulagsmaya devam eder. Uriin savunucular (taraftarlari), iiriinle ilgili uzmanlar, fikir liderleri ve
diger tiiketiciler hedef alicilara 6nerilerde bulunan bagimsiz kisiler olabilir. Ya da bunlar
komsular, arkadaslar, aile iiyeleri ve hedef alicilar ile iliskide olan diger kisiler olabilir. iste bu
son kanal bir¢ok iiriiniin satisinda ciddi etkileri olan agizdan agiza iletisimin etkisi olarak

198 Ozellikle de pahaly, riskli ve yiiksek goriiniirliiliikteki iiriinlerde kisisel etki biiyiik

bilinir.
Onem tasir. Ornegin, otomobil alicilar1 sik sik kitle iletisim araglarinin 6tesinde bildikleri,

giivendikleri, bu konuda sozsahibi kisilerin fikirlerini arastirirlar. Riski yiiksek ve pahali

1% Dwayne D. Gremler, Kevin P. Gwinner, Stephen W. Brown, International Journal of Service Industry
Management, 2001 (12/1) s.44

19 Francis A. Buttle, Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing, Journal of Strategic
Marketing, 1998 (6) s.241-254

1% Arnaud De Bruyn, Gary L. Lilien, A multi stage model of word of mouth influence through viral marketing,
International Journal of Research in Marketing, 2008(25) s.151-163

107 George S. Day, Attitude Change, Media and Word of Mouth, Journal of Advertising Research, 1971 (11/6)
s.31-40.

108 Philip Kotler, Gary Amstrong, Principles of Marketing, Prentice Hall, 11th edition, 2005, s.437
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iriinlerin satin almasinda, tiiketiciler yogun sorun ¢dzme davranisinda bulunur, yani yogun

bilgi arayisinda olurlar.'®

Tiiketicilerin kendi aralarinda iiriiniin sahipligine, kullanimina ya da iiriiniin veya
hizmetin 6zelliklerine, satin alinan firmaya dair bi¢cimsel olmayan (informal) konugmalar1 son
yillarda pazarlama literatiiriinde de dikkat gekici yeni bir unsur haline gelmistir. Ozellikle
olumlu/pozitif agizdan agiza iletisim sirketlerin iiriinlerini tanitmasinda onemli birer arag
olarak goriilmeye baglanmistir.''® Agizdan agiza iletisimin ticari olmayan dogasi, bu iletisime
sirket faaliyetlerinden cok daha az siipheci yaklasilmasina neden olmaktadir. Giiniimiiz
modern pazarlama anlayisinda sirketler kisisel iletisim kanallarinin kendileri i¢in calisir hale
gelmesi icin adim atar hale gelmisler, kendi markalar1 i¢in hosa giden agizdan agiza iletisimi
yaratacak pazarlama programlari gelistirmeye baslamislardir.''’ Cazip kosullar sunarak
iriinlerini denettirmeye ya da baskalarina bilgi verebilmeleri amaciyla egitim vererek, fikirleri
diger kisilerce dnemsenen fikir liderleri (kanaat Onderleri) yaratmaya baslamislardir. Buzz
marketing (soylenti pazarlamasi) fikir liderlerinin dostluk kurarak, {iiriinler ve hizmetler
hakkinda fikirlerini iletisim i¢inde olduklarina iletilmesiyle gerceklesen giiniimiiz yeni

pazarlama uygulamalarindan biri olmustur.

Agizdan agiza iletisim yoluyla sirket hakkinda neler sdylendiginin, sirket i¢in stratejik
onem tasidigia dikkat ceken Haywood''?, sirketin piyasadaki iiniiniin istenilen nitelikli insan
kaynag istihdam etmekten tutun sermaye yaratma, sermayenin maliyeti, ddeme vadesi,
iskonto gibi ticari islemlere kadar bircok unsuru etkiledigini sdylemektedir. Sirketin
calisanlarinin hissettikleri ve sirket hakkinda soylediklerinin de ¢ok genis bir alana yayilan
sonuglart vardir. Kitle iletisimi ve kisilerarasi iletisimi ¢cok iyi anlamak ve birlikte nasil
hareket ettiklerini kavramak bugiin firmalara biitiinlesik pazarlama uygulamalar1 gelistirmekte
onemli katkilar saglayacaktir. Agizdan agiza iletisimi yOnetme becerisi sirketlere sadece
pazarlama maliyetlerini azaltan degil, aym1 zamanda olumsuz agizdan agiza iletisimin yikici

etkilerini de ortadan kaldiran rekabetci gii¢ ve iistiinliik kazandiracaktir.

19 {slamoglu, Altumsik, a.g.e., s.34

1o Gremler, Gwinner, Brown, a.g.e., s.44

1 Kotler, Amstrong , a.g.e. s.437

"2 K. Michael Haywood, Managing Word of Mouth Communications, The Journal of Services Marketing,
1989, Bahar (3) 2, 5.55-66
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2.2 Temel Iletisim Modelleri ve Agizdan Agiza iletisimi Aciklayan Modeller

Stiphesiz, iletisim siirecindeki Ogelere ve siirecin isleyisine iliskin yaklagimlari
aciklayan bir¢cok model gelistirilmistir. Tiiketiciler arasinda agizdan agiza yayilmanin isleyisi
hakkinda fikir vermesi agisindan oncelikle dort temel iletisim modeline (Lasswell, Shannon
Weaver, Osgood Schramm, Dance modellerine) deginilecektir. Daha sonra kisisel etkilerin
iletisim siirecindeki tesirlerini aciklayan modellere ve son olarak agizdan agiza iletisim
siirecini agiklayan, konuya temel teskil edecek bazi modellere, farkli ozellikteki bir dizi
durumun genel bir resmini ¢izebilmek, siire¢ ve sistemin anahtar noktalarm agiklamaya

calismak, gelisme ve sonuclari ongdrmeyi kolaylastirmak icin kisaca deginilecektir.

Tek bir tanim1 yapilamayan iletisim kavraminda, genel olarak bir kaynak (gonderici),
bir kanal, bir gonderi (mesaj), bir alict (hedef), kaynak ile alict arasinda bir iliski, etki,
iletisimin meydana geldigi ortam gibi bir dizi bilesenden bahsedilir. Her zaman olmasa da
iletisimde c¢ogunlukla iletme veya alma niyeti/amaci vardir. Bir eylem, bir etkilesim veya
tepki Ogelerinden biri ya da hepsi bulunur. Bir¢ok modelde ayrica, kodlama, kod agma ve geri

besleme kavramlarina da yer verilir.

2.2.1 Lasswel Modeli

Amerikali siyaset bilimci Lasswel, modelin yaraticis1 ve modele adint veren kisidir.
1948 yilinda yazdigi bir makalede kitle iletisimini ¢oziimlemeyi Oneren, sorgulayici bir

iletisim modeli ortaya koymustur.

Kim, neyi (ne soyliiyor), hangi kanal ile, kime, ne gibi bir etkiyle soyliiyor sorularinin
yoneltildigi modelde siralama ©Onemlidir. Bu siralamaya Lasswel kanali denir ve Kkitle
iletisimine odaklanilir. Lasswell, kitle iletisim siirecini anlamak i¢in modeldeki her asamay1

arastirmak gerektigini sdyler.'"> Model sekilde de goriilecegi iizere dogrusal bir modeldir.

1 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s119
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Sekil 2: Laswell Modeli

Hangi kanali . Nasil bir etki
> Kime? >
kullaniyor? olusturuyor?

Kim »| Ne soylityor?

\4

Kaynak: Ilker Bigakci, iletisim ve Halkla Iliskiler Elestirel Bir Yaklagim, Erk Yaymcilik, 3.
baski, 2008 Ankara, s.48

Lasswel modeli ilk donem modellerinin tipik ozelligini tagir. ileticinin aliciy1 etkilemek
amacinda oldugu basindan kabul edilir ve buradan yola ¢ikilarak iletisimin iknaya yonelik bir
siire¢ oldugu sonucuna varilir. Ayrica, gonderilerin (mesajin) her zaman etki yarattigi
varsayilir. Model kitle iletisimin yarattigi sonuclari abartma egiliminde oldugu ve geri
besleme 6gesi icermedigi icin elestirilir.''* Ancak, model iletisim siirecini analiz etme ve

kavramada kullanishi, basit ve anlasilir bir modeldir.

2.2.2 Shannon Weaver Iletisim Modeli

Iletisim hakkindaki diisiinceleri model biciminde formiile etmek iizere sosyal bilimcileri
ilk harekete geciren kisi Claude Elwood Shannon’dir. Bell telefon sirketinde calisirken en
fazla sinyali en optimum kanalla nasil aktaracagimi arastiran Shannon, iletisim kanallarini
(telefon kablosu, radyo dalgasi) etkili bir bicimde kullanmanin yollarini tespit etmeyi ve
elektronik haber aktariminda ortaya c¢ikan teknik problemleri ortadan kaldirmay1
amacglamistir. Hangi iletisim kanali en fazla sayida sinyal iletir, iletilen sinyalin ne kadari
ileticiden aliciya giderken yolda engeller (giiriiltii) nedeniyle yok olur gibi sorular1 yonelten
Shannon, Warren Weaver ile birlikte matematiksel bir model gelismistir. Modelin basitligi

daha sonra benzer modellerin ortaya ¢ikmasini da saglamistir.

McQuils’e gore bu yaklasimin baslangigtaki cekiciligi, ilk olarak etki ve verimlilige

duyulan yogun ilgiye, ikinci olarak psikolojide temel olan davranis kontrolii ve 6grenmenin

4 Denis McQuail, Sven Windahl, Hetisim Modelleri, Cev. Konca Yumlu, Imge Kitapevi, 2. baski, Ekim 2005,
Ankara, s.20
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etki tepki modeli ile uyumluluguna, iigiincii olarak kitle iletisim arastirmasinda var olan bilgi

ve incelemeyi diizenleme ve kodlamaya iliskin giderek artan istege baglanabilir.

Sekil 3: Shannon Weaver Modeli

Sinyal
. A .
mesaj mesaj
Bllglv > Verici =@—> Alici > Hedef
kaynagi A
sinyal sinyal

Giiriilti

Kaynak: Hasan Tutar, Kemal M. Yilmaz, Genel Iletisim Kavramlar ve Modeller, 2008
Ankara, s.115

Shannon ve Weaver'in onerdikleri iletisim modeli temel bir iletisim modelidir. Bu
matematiksel model cizgisel bir karaktere sahiptir.'"” letisim burada tek yonlii diiz lineer
(¢cizgisel) bir siire¢c olarak tamimlanir. Yani, iletisim mesajin bir kaynaktan aliciya kanal
boyunca iletildigi bir siirectir. Bu yoOniiyle ve geri beslemeden yoksun olmasi nedeniyle

elestirilir.

Tanimlanan siirecin en basinda bilgi kaynag yer alir. Ikinci olarak mesaj, verici (iletici)
tarafindan sinyallere doniistiiriiliir. Sinyaller aliciya ulasan kanala uygun hale getirilir. Alict
sinyali mesaj (gonderi) olarak tekrardan olusturur. Model yerine getirilmesi gereken bes temel
(verici, mesaj, kanal, alici, mesajin yeniden olusturulmasi) isleve deginirken, bir de giiriiltiiye
vurgu yapar. Sinyal giiriiltiiden etkilenebilir, sonugta iletilen ile alinan sinyal farkli olabilir.
Yani kaynak tarafindan tretilip alic1 tarafindan tekrardan olusturulan mesaj hedefe ulastiginda
aynt anlami tasimiyor olabilir. Bu model davranigbilimciler ve dilbilimcilerce kiyaslamali
olarak kullamilmigtir. Hi¢ siiphesiz teknolojik sorunlar insan sorunlarindan farklidir ancak,

Shannon ve Weaver modelinin izlerine yiiz yiize iletisimi ele alan modellerde de rastlamr.''

15 Tutar, Yilmaz., a.g.e., s.115
" McQuail, Windahl, a.g.e., s.31
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2.2.3 Osgood ve Schramm’in Dairesel Modeli

Shannon ve Weaver modeli ile benzerlikler tasimasina karsin ¢izgisel degil dairesel bir
modeldir. Taraflarin davranislar1 iizerine odaklanilan modelde, iletisim biligsel bir siireg
olarak ele alinir. Shannon ve Weaver modelinin aksine bu modelde kaynak ve alicidan hi¢

bahsedilmezse de hemen hemen ayni islevler yer alir.

Sekil 4: Osgood ve Schramm’in Dairesel Modeli

Kodlayict
Yorumlayict
Aciklayict

Aciklayici
Yorumlayict
Kodlayici

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl, Iletisim Modelleri, 2. baski, 2005 Ankara, s.33

Modelde, taraflar esit olarak tanimlanir ve ayni islevleri (kodlama, agma, yorumlama)
yerine getirdikleri belirtilir. Bu model iletisimi bir yerde baslayip biten ¢izgisel bir siire¢
olarak tamimlamaz, siireci sonsuz kabul eder. Bu model kisilerarasi iletisimi agiklamakta
kullanigli olsa da, geribesleme tepkisinin olmamasi ve taraflar1 esit olarak tanimlamasi

nedeniyle elestirilir.

2.2.4 Dance’in Sarmal Modeli

Iletisimin basladig noktaya tam dairesel geri donecegini ileri siiren Osgood ve
Schramm modelinin iletisimi aciklamakta yetersiz kalacagini sdyleyen Dance modeli, bu
siirecin ileriye yonelik siirekli hareket halinde oldugunu, iletinin daha sonraki iletisimin

yapisini, icerigini etkileyecegini soyler. Yukarida bahsi gecen modeller iletisimi dondurulmus
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kare gibi sunarken, Dance modeli iletisimin dinamik dogasina vurgu yapar, bilginin yeni
bilgiler yaratacaginin altin1 ¢izer. Analiz i¢in uygun bir model degildir. Ancak, iletisimin
unutulabilen, dinamik bir yap1 oldugunu sOylemesi ve iletisim icerisindeki taraflarin pasif

degil, aktif olduklarini ileri siirmesi agisindan onemlidir.

Sekil 5: Dance’in Sarmal Modeli

A

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl, Iletisim Modelleri, 2. baski, 2005 Ankara, s.36

Insanlarin farkli bilgi, birikim ve deneyim sahibi olmalar1 nedeniyle sarmal model,
sarmalin farkli iletisim gruplar i¢in farkli genisliklerde olacagini sdyler. Kimi bireyler i¢in
sarmal fazla agilirken kimi bireyler i¢in daha az agilir. Tiim toplumsal siire¢ler gibi devaml
degisime ugrayan ogeler, iliskiler ve c¢evreler iceren iletisim siireci burada siirecin farkli

zamanlarda degistigini aciklayan bir sarmal olarak gosterilir.
2.2.5 iletisimde Etki Modelleri

[letisimin bir ikna arac1 olmasi yalmzca kitle iletisiminin degil, kisilerarasi iletisimin de
onemli bir inceleme alanidir. Iletisimde etki modelleri olarak gegen etki-tepki modeli, iki

asamal1 ve cok asamali iletisim modelleri agirlikli olarak iknanin 6nemine vurgu yapar ve bu

modeller kisisel etkilerin iletisim siirecindeki rollerini anlamak i¢in 6nemlidir.
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Etki modellerinin ilki olan etki-tepki modeline gore etkiler, belirli etkilere gdsterilen
belirli tepkilerdir.'!” Bu model yaklasiminda bir uyarici, alictya dogrudan bir etkide
bulunmakta ve toplumun her iiyesi uyariy1 aym bicimde almakta ve insan aym uyarilara
benzer bir tepki veren tek tip bir yapiya sahipmis gibi diisiiniilmektedir. Bu model kitle
iletisimine uyarlandiginda kamuya aktarilan iletilerin onlar iizerinde dogrudan dogruya bir
etkiye sahip oldugu c¢ikarimina varilmakta, siringa benzetmesi bu siireci temsil etmek icin
kullanilmaktadir. Ancak, burada bireysel farkliliklar gozardi edilmektedir. Kitle iletisim
araclarinin mesaj1 okuyucu-izleyici-dinleyicinin damarlarina adeta siringa ettigi, mesajin

dozuna veya siddetine bagl olarak birey iizerinde etki biraktig1 diisiiniilmektedir.

Savag donemlerinin propoganda kuramlarinin bir mirasi olan etki-tepki modeli, biiyiik
Olciide itibar gorse de donemin psikoloji kurami ve toplumsal kuraminin bakis agisini
yalnsr[malktaldlr.118 Iletisimde etki modellerinin ikincisi olan iki asamali iletisim modeli, Katz
ve Lazarsfeld’in gelistirdikleri bir modeldir. Katz ve Lazarsfeld, 1940 Amerika Birlesik
Devletleri Baskan sec¢imi kampanyasinin kamu iizerindeki etkilerini arastirmislar ve
sonrasinda bu modeli gelistirmislerdir. Gelistirdikleri modelle, etki-tepki modeli
dogrultusunda 6ngoriilenin aksine, kitle iletisimin etkisinin kisileraras: iletisimden daha az
oldugunu bulmuslardir. Etki-tepki modelinin yetersizligini, toplumsal gercekleri anlamaktan
uzak oldugunu, kitle iletisiminin izleyici-okuyucu-dinleyici iizerinde sinirli etki biraktigi

sonucunu ortaya koymuslardir ve iki agsamali iletisim modelini onermislerdir.

Katz ve Lazarsfeld, “fikirlerin cogu kez radyo ve basindan fikir onderlerine, fikir
onderlerinden de toplumun daha az aktif {iyelerine dogru aktigin1” sdylemisler ve kisilerarasi
etkinin kitle iletisimin etkisinden daha giiclii oldugu gériisiinii ortaya atmuslardir. Ozellikle ev
esyas1 ve yiyeceklerin satin alinmasinda agizdan agiza iletisimin cok dnemli bir etki kaynagi
oldugunu salptalrmslardlr.119 1980’lere gelindiginde Brown ve Reingenm, tilketicilerin farkl
bir markaya kaydirilmasinda agizdan agiza iletisimin, tiiketiciler iizerinde gazete ve dergilere

gore yedi kat, kisisel satisa gore dort kat ve radyo reklamlarina gore iki kat daha etkili

17 McQuail, Windahl, a.g.e., s.79

18 Tutar, Yilmaz, a.g.e., s.127

19 George S. Day, Attitude Change, Media and Word of Mouth, Journal of Advertising Research, 1971 (11/6)
s.31-40

"2 Brown, Reingen, a.g.e., 8.350-362
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oldugunu ortaya koymustur. Sonu¢ olarak, iki asamali iletisim modeli insanlarin giinliik
yasamlarinda belirli konularda fikirlerini diizenli bicimde bazi kisilerin etkiledigi olgusunu
tanimlamaktadir. Burada, medya iletilerini alip sonra toplumun daha az aktif iiyelerine aktaran
fikir onderlerinin (Onciilerinin) Onderlik islevi, grup {iiyeleri ile medya arasinda araci rol

ustlenmektir.

Sekil 6: Iki Asamali Mesaj Akis Modeli

Kitle Tletisim L Asama
Araglari

R

O Fikir 6nciileri ~ O Fikir 6nciileri ile iligki kuran bireyler

Kaynak: Denis McQuail, Sven Windahl, Iletisim Modelleri, 2. baski, 2005 Ankara, s.83

Sirket tarafindan saglanan bilgi (genellikle kitle iletisim kampanyalari ile) belli kisileri
harekete gecirmek (iiriin ya da hizmetin satin alinmasi) i¢in etkiler, sonra bu kisiler iiriinle
yasadiklar1 deneyime gore daha sonra baskalarimi bilgilendirir. Bu siirecte bu kisiler fikir
onderleridir. Kisisel etkinin rolii ve giiciiniin fark edildigi modelin, temel Onermeleri su
sekildedir:"*!

- Bireyler toplumsal yapidan ayristirilmis, izole varliklar degildir. Birbirleriyle etkilesim
icinde, farkli gruplarin birincil, ikincil tiyeleridir.

- Medyanin bireyler iizerinde dogrudan dogruya bir etkisi yoktur. Gonderilere tepki
veya cevap aninda ve dogrudan olmaz, etkileri toplumsal iliskiler i¢inde ortaya ¢ikar.

- Kisisel etkinin rolii fark edilmelidir.

- Biri kavrayis ve ilgi, digeri ise etki/bilgiyi kabul veya red etme olmak iizere iki siirec

vardir.

"2 McQuail, Windahl, a.g.e., 5.85
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- Bireyler, degisik diisiince ve kavrayis kaynaklarinin isin icinde oldugu, c¢esitli sosyal
iligkilerin etkisi altinda, toplumsal bir iliski ag1 icinde yer alir. Medya mesajlar
karsisinda bireyler esit degildir, iletisim siireci icerisinde farkli rolleri vardir. Bazi
kisiler, mesajin dagilmasinda digerlerine gore daha etkilidir.

- Toplumda bazi kisiler, 6zellikle onderler, daha etkin rol iistlenirler ve diger iiyelere
medyadan daha fazla ileti gonderirler. Kitle iletisimini daha fazla kullanmalari, daha
yiiksek diizeylerde toplumsal olmalari, grubun diger iiyeleri iizerinde daha etkili

olmalariyla farklilasirlar. Kaynak ve rehber rolii iistlenirler.

Model, kitle iletisimine 6zellikle vurgu yaparak kitle iletisiminin toplumsal bir bosluk
icinde gorev yapmadigini, ¢cok karmasik toplumsal iliskiler aginda bilgi olusturup, diger
kaynaklarla rekabet ettigini soylemektedir. Kisiler bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini

olustururken, diger taraftan da kendi aralarinda bir iletisim ag icerisinde yer alirlar.

Iki asamali iletisim, kisileraras: iliskileri iletisim kanallar1 olarak diisiiniir ve kitle
iletisim araclarinin tek basina etkili olamayacaginmi kabul eder. Ancak bu iistiinliigiine ragmen
fikir onderlerini (liderlerini/Onciilerini) takip eden kisilerin aslinda tamamen edilgen olmadig,
onlarin da liderler iizerinde etkileri oldugu gozoniine alindiginda bu yaklasim da yetersiz

kalir. Bu nedenle, ¢cok asamali iletisim modeli kurami gelistirilmistir.

Cok asamali iletisim kuramina gore, fikir liderleri hem kendilerini takip edenleri
etkilemekte, hem de onlardan etkilenmektedir. Kitle iletisimin mesajlar1 ¢cogu kez cok asamali
akis modelindeki gibi kitle iletisim araglarindan ya da diger kaynaklardan, hedef kitleye
degisik yollardan ulagmaktadir. Kitle iletisim araglar1 bazen insanlar1 dogrudan etkiler
bazense Once yol gosterici fikir liderlerini harekete gecirir. Onlar da etkilesim i¢inde olduklari
insanlar1 etkiler ve mesaj boylece yayilir, amacina ulasma olanag1 bulabilir. Ancak tersi de
olanaklidir. Arzulanin disinda, anlamlarin agizdan agiza yayilarak farkli etkilerin ortaya

cikabilmesi de miimkiindiir.'*

'22 Odabagi, Oyman, a.g.e., 5.26
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Sekil 7: Cok Asamali Mesaj Akis Modeli

Kitle fletisim Arac1

»| Alic
Obiir
Kaynaklar Agzdan N
ag1za
Kitle Tutum ve
’ fleti '}}}. g d larda
] llet — - Agizdan avranis
Mesaj Arfél Fikir Liderleri ’ Agiza — > —» dolaysiz ve
e dolayli
\ Apizdan \ degismeler
agza
>
Kitle iletisim Araci
» | Alici

Kaynak: Yavuz Odabasi, Mine Oyman, Pazarlama Iletisimi Yonetimi, 7. baski, Ekim 2007,
Istanbul, .26 (Mehmet Olug s.17)

2.2.6 Duncan ve Moriarty Modeli

Duncan ve Moriarty'>

, Lasswell’in geleneksel iletisim modelini pazarlama icin
uyarlamistir. Birgok pazarlama calismasinda kullanilan “iliskilerin Yonetimi Icin Iletisim
Tabanli Pazarlama Modeli”nde (A Communication-Based Marketing Model for Managing
Relationships) Duncan ve Moriarty, pazarlama ile iletisimin kesisim noktalarini ortaya
koymuslardir. Mesaji kodlayan kaynak burada sirket, mesaj iiriin, mesajin aktarildig1 kanal
dagitim sistemi, iletisim siirecine etki eden giiriiltii rakip {iiriinler veya rakiplerin mesajlari,
alict (hedef) tiiketici(ler), geri besleme ise miisteri hizmetleri, satis ve pazarlama
aragtirmalariyla elde edilen bilgilerdir. iletisim gerektigi gibi yapildiginda, sirketleri
miisterileriyle, diger paydaslariyla sahip oldugu iliskileri giiclendiren, birbirine baglayan

biitiinleyici bir etkisi vardir.

Duncan ve Moriarty, pazarlama ve iletisim disiplinlerindeki benzerlikleri ortaya
koyarak, iletisimin biitiinlesik pazarlamada ©6nemli ve merkezi rol oynadigina vurgu

yapmustir. Iletisim teorisi ile pazarlama teorisinde ortak teorik koklerin oldugunu, pazarlama

123 Duncan, Moriarty, a.g.e., s.1-13
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siirecleri ve iletisim modeli arasinda paralel bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Kurum,
pazarlama ve pazarlama iletisimi diizeyindeki etkilesimli iletisimin marka degeri yaratan
marka iligkilerini nasil yonlendirdigini géstermislerdir. Ayn1 zamanda pazarlama teorisindeki
degis tokus (exchange) kavraminin iletisimdeki degis tokus kavramina benzerligine vurgu
yaparak kavramlar arasindaki iliskiyi ortaya koymuslardir. iletisim teorisi iyice anlagilacak

olursa marka iletisimlerinin de daha dogru ve iyi yapilabilecegini anlatmak istemislerdir.

Sekil 8: Iletisim ve Pazarlama Paralel Siirecleri

Iletisim Siireci Pazarlama Siireci
+—— Kaynak Sirket <«
Mesaj UTn
Kanal Dagitim
Gurulta Rakipler
Alici Misteri
L—— Geri besleme Satislar, Muisteri Hizmetleri ——

ve Pazarlama Arastrmalarn

Kaynak: Tom Duncan, Sandra E. A Moriarty, Communicaton-Based Marketing for Managing
Relationships, Journal of Marketing 1998, 62 (April) 1-13

Duncan &  Moriarty, sirketlerin  ve  markalarin  soyledikleri  kadar
sOylemedikleri/yapmadiklariyla da mesaj gonderdiklerine dikkat cekerek, sirketlerin
yapmadiklari, sessiz kaldiklart durumlart da yonetmeleri gerektigini belirtmislerdir.
Sirketlerin ve markalarin planli (pazarlama iletisimi), plansiz (agizdan agiza iletisim), iiriin
(fiyat, dagitim, dizayn, performans) ve hizmetle yaydiklar1 mesajlar1 ve de soylemediklerini

cok daha iyi yonetmeleri gerektiklerine dikkat cekmislerdir.
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Duncan ve Moriarty’nin iletisim modeli her ne kadar marka iletisimi ve tiiketici
iligkilerinin agiklanmasinda kullanilsa da Dongsunk Jang'*, doktora tezinde bu modelin
tiikketiciler arasindaki agizdan agiza iletisime de uyarlanabilecegini ileri siirmiistiir. Bilgi
gonderen (kaynak) ve alic1 yapisi, bilgi akisinin yonii ve filtreleme yontemi her iki durumda
da aynidir. Duncan ve Moriarty nin iletisim modelinin iki 6nemli bileseni, bilginin kaynag1 ve
alcisidir.  Model, benzerlik gosteren tiiketiciler arasindaki agizdan agiza iletisime
uygulandiginda kaynak ve alici bilesenleri agizdan agiza bilginin kaynagi ve alicisidir.
Agizdan agiza mesaj kaynaktan aliciya dogru iletilir. Bunu, alicinin satin alma ya da almama
yoniindeki karar takip eder. Alici satin alma kararim1 vermeden 6nce, agizdan agiza bilginin
degerlendirmesine yardimci olmak icin filtreleme islemi gerceklesir. Filtreleme islemi kisisel
ve cevresel faktorlerin etkilesimi altindaki kara kutu (black box) i¢inde gerceklesir. Bu kara
kutu agizdan agiza etkinin kavramsal modelini temsil eder. Kara kutu igerisinde agizdan agiza
etkiyi belirleyen bir¢cok unsur (fikir liderlerinin etkileri, iirtin/hizmet imaj1 ile alic1 arasindaki

iliski, olumlu satinalma niyeti gibi etkenler) yer alir.

Sekil 9: Duncan ve Moriarty’nin Iletisim Modeli’den Uyarlanmus Iletisim Modeli

Kara Kutu | Alici | ,:

Girtilti

Bilgi/Mesaj

Kaynak: Dongsuk Jang, Effects of Word of Mouth on Purchasing Decision in Restaurants: A
Path Analytical Study, 2007, Las Vegas, Doktora Tezi, s.10

2.2.7 Bansal ve Voyer Agizdan Agiza Iletisim Modeli
Agizdan agiza iletisimin giiciine dair bir ¢cok arastirma bulunmasina ragmen, siirecine

iliskin ¢ok az ampirik arastirma yapildigim1 sdyleyen Bansal ve Voyerm, hizmet satin alma

kararlarinda agizdan agiza iletisim siirecine odaklanmistir. Hizmetin satin alinmasinda

12 Dongsuk Jang, Effects of Word of Mouth on Purchasing Decision in Restaurants: A Path Analytical Study,
Doktora Tezi 2007, University of Nevada, Las Vegas

125§, Harvir Bansal, A. Peter Voyer, Word of Mouth Processes Within a Services Purchase Decision Context,
Journal of Service Research, 2000 (Nov) 3;2 s.166
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L7 Alicinin tecriibesi Kisilerarasi olmayan Etkiler AN
, d
’

kisileraras1 faktorlerin (interpersonal forces; yani bagin giicii ve agizdan agiza bilgi arayisinda
olmanin siddeti) ve kisileraras1 olmayan faktorlerin (non-interpersonal forces; yani kaynagin
uzmanligi, alicinin risk aligis1 ve alicinin deneyimi) etkileri iizerinde calismiglardir. Buradan
hareketle ii¢ ana iliskiyi ortaya koymuslardir. Ik olarak, kisileraras1 olmayan faktorlerin
agizdan agiza iletisim iizerindeki etkileri, ikinci olarak kisileraras: faktorlerin agizdan agiza
iletisim iizerindeki etkileri ve son olarak kisileraras1 olmayan faktorlerin kisilerarasi faktorler

tizerindeki etkileri. Bu ii¢ iliskinin etkilesimini su sekilde gostermislerdir.

Sekil 10: Bansal ve Voyer Modeli

Kaynagin
tecriibesi

Alicinin
algiladign risk

Alicinin satinalma
kararinda kaynagin
AAI etkisi

Alicinin aktif olarak
AATI aramasi

Kisik
*v.  Etkiler

Bagimh Degisken

Kaynak: S. Harvir Bansal, A. Peter Voyer, Word of Mouth Processes Within a Services

Purchase Decision Context, Journal of Service Research, 2000 (Nov) 3;2 s.166

Bu modelde, agizdan agiza iletisim kaynaginin uzmanligi, alicinin uzmanligr ve alicinin
algiladigr risk kisilerarasi olmayan faktorler altinda toplanmistir. Agizdan agiza iletisimin
kaynag1 ve alicis1 arasindaki bagin giicii ve bilgi arayis yogunlugu kisilerarasi faktorler olarak
gruplanmistir. Arastirmada, insanin iliskiler ag1 icinde var oldugu ve agizdan agiza bilgi

akisinin paylasilan ilgiler, arkadasliklar ve aile baglar iizerinden kisilerarasi kanallar boyunca
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yayildigi bu nedenle Kkisilerarasi faktorlerin iletisimde Onemli etkiye sahip oldugu

belirtilmistir. Bu faktorler tek tek incelenecek olursa;

Kisileraras1 faktorler

Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi arama egiliminde olma; alicinin aktif
olarak bilgi arayis1 icinde olma diizeyi arttikca, agizdan agiza iletisimde kaynagin
alicinin satin alma karari iizerindeki etkisi de artar. Burada aktif olarak agizdan
agiza iletisim arayis1 i¢inde olmak demek, merakla bir konu iizerinde bilgi
sorusturmak, maksathi ve bilin¢gli caba sarfetmek, bilgi almaya acik ve istekli
olmak anlamina gelmektedir. Bu durumda alici bilgi edinmek i¢in kaynaga
tiriin/hizmet hakkinda soru yoneltir. Alicinin bilgi arayisi i¢inde olmasi siirecin

onemli bir bilesenidir ve aliciy1 bilgiyi almaya daha yatkin hale getirir.

Baglarin giicii: Iletisim sosyal bir olgu oldugu ve iliskilerde ortaya ¢iktig1 igin,
sosyal iligkiler gerek mikro (iki kisi ya da kiiclik gruplar arasindaki iletisim)
gerekse makro (toplumsal gruplar arasindaki iletisim) diizeyde agizdan agiza
iletisimde 6nemli rol oynar. liski ister kisa siireli, yiizeysel, gecici isterse tam tersi
uzun Omiirlii, derin, yakin ve saglam olsun agizdan agiza iletisim bir sekilde sosyal

iliski icerisinde ortaya cikar. Bristor’a'?®

gore agizdan agiza iletisim aglar
(network), aralarinda agizdan agiza yayilmanin yam sira iliskide bulunan bir dizi
insanin olusturdugu sosyal yapilardir. Insanlar arasindaki iliski bireyleri birbirine
baglayan bir giictiir ve bagin giiciinii ifade eder. Bagin giicii, baska bir deyisle
tilketiciler arasindaki sosyal iligkilerin yogunludur. Kisileraras: baglarin hangisinin
iletisimin yayilmasini daha fazla harekete gegireceginin ve hangi bagin daha etkili
olundugunun mikro diizeyde cok fazla bilinmedigini soyleyen Brown ve
Reingenm, sosyal baglarin agizdan agiza iletisim {izerindeki etkilerini
arastirmistir. Brown ve Reingen, giiclii baglarin zayif baglara gore alicinin
davranigina daha fazla etki ettigini belirlemistir. Kaynak ve alic1 arasindaki bag

giiclendikg¢e, kaynagin agizdan agiza iletisimle alicinin satin alma kararlarina etkisi

de artmaktadir. Bagin giicii (tie strength) arttik¢a alicinin kaynaga duydugu giiven

126 Julia M. Bristor, Enhanced Explanations of Word of Mouth Communications: The Power of Relationships,
Research in Consumer Behavior, 1990, 4, s.51-83
'*" Brown, Reingen, a.g.e., 8.350-362
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de artar. Bagin giiclii oldugu durumlarda bilgiye uygun hareket etme ¢abasi da en
st di’lzeydedir.128 Brown ve Reingen gore; bagin giiclii oldugu durumlarda kaynak
ve alic1 birbirlerini zayif bag olmas1 durumundan ¢ok daha iyi tanir ve bagin giiclii
olmas1 arastirma yapmay1 da, agizdan agiza aktif bilgi arayisinda bulunmayi da
kolaylastirir. Zayif baglar farkli sosyal smiflar arasinda 6zellikle bilgi akisinda
koprii rolii oynarken, giiclii baglar ikna giicli ve danisilma sikligi yoniinde daha
etkindir. Kaynak ve alic1 arasindaki bagin gii¢lii olmasi bilgi arayisim1 da daha aktif

hale getirir, kaynagin goriisiine daha fazla dnem yiikler.

Kisilerarasi olmayan faktorler

Algilanan Risk: Bazi satin alma kararlar {iriin ve/veya hizmete dair daha fazla
risk unsuru icerir. Algilanan risk arttiginda, agizdan agiza iletisim faaliyeti de
artar.'” Riski azaltma kaygisi, sozkonusu iirlin ya da hizmete iliskin bilgi edinme
ithtiyacini arttirir ve bilgi arayisini hizlandirir. Bunun i¢in siklikla agizdan agiza
iletisime basvurulur. Agizdan agiza iletisim belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi,
geri beslemelerin yapilmasina firsat vermesi nedeniyle tiiketiciler {izerinde 6nemli

etkiye sahiptir.

Kaynagin uzmanhg: (deneyimi): Eger olas1 bir agizdan agiza iletisim kaynagi
meslegi, egitimi ya da deneyimi yoniinden benzersiz bir ozellige sahip ise alici
acisindan kaynagin onemli derecede uzmanlik sahibi oldugu diisiiniilebilir. Bilgi
arayisi icinde olan bir agizdan agiza iletisim alicis1 bilgi aradigi alanda uzman bir
kaynaktan saglayacagi faydanin cok daha fazla olacagina inanir. Agizdan agiza
iletisimle aktif bilgi arayis1 i¢inde olan alici 6zellikle yiliksek uzmanlik sahibi
oldugunu diisiindiigii kaynaktan bilgi edinme cabasi i¢cinde olur. Bunun aksi de
sozkonusudur, eger bir kaynak uzmanlik anlaminda yetersiz goriiliirse alict ondan
bilgi saglamaya daha az egilimli olur. Ayrica, kaynagin uzmanligl alicinin satin
alma kararmi etkilemekte de belirleyici olur. Uzmanlik diizeyi yiiksek diye

belirtilen kisiler pazardaki iiriinler ve hizmetler hakkinda daha fazla farkindalik ve

128 S, Harvir Bansal, A. Peter Voyer, Word of Mouth Processes Within a Services Purchase Decision Context,
Journal of Service Research, 2000 (Nov) 3;2 s.166
12 Johan Arndt, Word of Mouth Advertising: A Review of the Literature, Advertising Research Federation, NY

(1967a) 5.31
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bilgi sahibidirler. Uzmanlik kayanagin giivenilirligini belirlemede anahtar

boyutlardan biridir.

- Alcimin uzmanh@ (deneyimi): Alicinin uzmanligi satin alma kararinm
etkileyecegi gibi algilanan riski, agizdan agiza iletisimle bilgi saglamaya
duyulacak ihtiyaci da belirler. Uzmanligin diizeyi ile bilgi arayisi arasinda ters bir
iliski vardir. Alicinin {iiriinler/hizmetler hakkinda bilgisi arttik¢a karar vermek icin
bilgi arayisi icine girme ihtiyaci azalir. Alic1 zaten yeterince bilgi sahibi oldugunu
diisiiniirse ve liriin se¢imi i¢in bagkalarinin fikirini almaya gerek duymazsa, satin
alma Oncesi bilgi arayisi icin ¢ok fazla gayret sarf etmez. Alicinin uzmanlik diizeyi
arttikca algilanan risk azalir. Ayrica, alicimin iiriin hakkinda uzmanhg arttikca
agizdan agiza iletisim icerisinde kaynagin alicinin satin alma karar iizerindeki

etkisi de azalir.

Gelistirilen modelde su sonuglar ortaya konmustur; aktif olarak agizdan agiza bilgi
arandiginda agizdan agiza iletisimin satin alma kararina etkisi daha fazla olmaktadir. Kaynak
ile alici arasindaki bag giiclendikge, agizdan agiza bilginin satin alma kararindaki etkisi
artmaktadir ve bagin giicii bilginin ne kadar aktif aranacag ile dogrudan ilgilidir. Model,
alicinin tecriibesi ve bilgi arama derecesi arasinda ¢ok giiclii pozitif bir iligki oldugunu ortaya
koymaktadir. Tecriibe (deneyim, bilgi sahibi olma) aym1 zamanda risk algisim1 da
etkilemektedir. Hizmete/iiriine dair bilgi arttik¢a risk algis1 azalmaktadir. Risk kaygisi arttikca
bilgi arastirma ihtiyact da artmaktadir. Kaynagin tecriibesi arttikga satin alma karari
tizerindeki etkisi artmaktadir. Kaynagin bilgili oldugu algis1 olustukca, alicinin agizdan agiza

iletisimle gelen bilgiye yonelik ilgisi artmakta ve bilgi alma arzusu da yogunlasmaktadir.

2.2.8 Haywood Modeli

Haywood130

, geleneksel anlamda agizdan agiza iletisimin iki asamali iletisim modeli ile
aciklandigini ancak birgok tiiketici ya da karar vericinin pasif degil, aksine aktif olarak bilgi
aradi@1 icin bu modelin ashinda agizdan agiza iletisimi aciklamakta yetersiz oldugunu

sOylemistir.

" Haywood, a.g.e., 5.55-66
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Sekil 11: Agizdan Agiza lletisimin Geleneksel Siireci: ki Asamali Akis

Asama 1
Firma Hedef i_ B _Ilzﬁuger_ﬂ; o
Pazarlama Pe ¢ I Benimseyenler
Faaliyetleri izar | Degerlendirenler I
Asama 2 Fikir Liderleri Aracilig: ile

Agizdan-Agiza lletigim

Kaynak: K. Michael Haywood, Managing Word of Mouth Communications, The Journal of
Services Marketing, 1989, Spring (3) 2, 5.55-66

Haywood’a gore agizdan agiza iletisim is arkadaslar1 ya da bircok miisteriden olusan
kisisel ag iizerinden yiikselen birbirine danismalarin bir sonucu olabilir. iletisimin akisinda
cok asama ya da kisisel etki zincirleri bulunabilir. Ayrica, fikir liderleri ve takipgiler
arasindaki roller her zaman ¢ok belirgin ve genel olmayabilir. Goriis aligverisi ya da agizdan

agiza iletigim faaliyeti bir sohbet seklinde gerceklesebilir.

Haywood, tiim bu goriisleri dikkate alan daha cagdas bir model ile agizdan agiza
iletisimi aciklamak gerektigini sdylemistir. Haywood’a gore agizdan agiza iletisim kisilerin
(miisteriler, tedarikgiler, is ortaklari, rakipler, kamu ve diger paydaslar) firma ya da firma
calisanlartyla temaslarin, iletisimlerin ve gecmisten gelen birikimlerin bir sonucu olup,
agizdan agiza iletisim siireci sirketlerin formal (bicimli) iletisimleri ve sirket temsilcilerinin
tutumlariyla olusmaktadir. Sirketler bugiin bircok hedeflerine ulagsmak i¢in — tatmin, satis,
kar, teslimat, tahsilat, ddeme vb - iliskilerin dneminin farkinda ve formal ya da informal her

tiir iletisim bu iliskileri beslemektedir.

Sirketlerin hedeflerine ulagsmalarinda agizdan agiza iletisimin etkili bir ara¢ oldugunu

soyleyen Haywood, agizdan agiza iletisimin sirket performansini tamamlayan bir unsur
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oldugunun unutulmamasi gerektigini vurgulamaktadir ve bu biitiinlesik siireci sekil 12’deki
gibi aciklamaktadir.

Sekil 12: Modern Agizdan Agiza Iletisim Modeli

FIRMA

— _Yonetim/Caliganlar _

| Pazarlama | P

I Insan Kaynaklar1 I =

»  Muhasebe/Finans :
I | Satin Alma N
Yorum Yapma Islemler Problem
Sikayet Etme /\ Cozme
izleme 'MUSTERI
Dinleme Firma ISLEMLERI Bilgi Yaymak/
Fikir olusturmak
Yorum Yapma Paydaslar Bilgi Sizdirmak v
v Sikayet Etme Problem Cozmek
A FORMAL
. . i S
‘ FQRMAL MUSTERI PAZARI ILETISIMLER
ILETISIMLER Satin Alma
Rekl . Sat
sexiam verme <4+ Konusmak Anlayis ve Tecriibe Dedikodu < | oama
Istihdam etme Pavl: Yapm Bilgi Talep
Satin alma aylasumt apma Etme
Satma A
Bilgilendirme
> Bilgi Arayisi ¢—— . L . > Anlatmak >
— LIDERLERI
Sorma Bagvurma
DIGER PAYDAS GRUPLARI
Konusma Anlay1s ve Tecriibe Dedikodu
Paylagim Yapma
> FIKIR _  »
Bilgi Arayist LiDERLERI Anlatma
Bilgi Alma Basvurma

Kaynak: K. Michael Haywood, Managing Word of Mouth Communications, The Journal of
Services Marketing, 1989, Spring (3) 2, 5.55-66
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Bazen miisteri hizmetlerindeki bir tutum, bazen bir reklam, bazen bir satis islemi,
tiriiniin kendisi (performansi) agizdan agiza iletisimi baglatan faktor olabilmektedir. Burada
oncelikle miisterinin etkilenmesi gereklidir. Bu etkilesim sonrasinda temaslar baslayacaktir.
Burada agizdan agiza iletisimin temel dayanagi vaatte bulunma veya miisteri beklentilerini
karsilama becerisidir. Sonucta insanlar deneyimleri hakkinda konusma egilimindedirler ve
bilgi arayanlar icin her zaman bilgi vardir. Bazen firmalar bile agizdan agiza iletisimi
organize sekilde kendileri baslatmaktadirlar. Ancak, burada Silverman’m"*! “insanlarin,
agizdan agiza yayilmayla sahip olunan bir bilginin planli oldugunu diisiinmeleri giivenilirliligi

yok edebilir” uyarisini da goz 6niinde bulundurmak gerekmektedir.

2.2.9 Buttle Modeli

Francis Buttle’a'*

gore, 2400 yildan beri diisiiniirlerin iizerine kafa yordugu agizdan
agiza iletisim ile ilgili modern pazarlama arastirmalar1 ancak savas sonrasi 1940’lardan beri,
ozellikle de son donemde yapilmaya baslanmistir. Buttle’a gore Aristotle’dan beri iizerinde
calisilan bu iletisim tiiriiniin, farkindaliklar, beklentiler, algilar, tutumlar, davranigsal egilimler
ve davramglar gibi farkli durumlar iizerinde etkileri vardir. Ozellikle yenilikler hakkinda
farkindalik yaratmakta ve iirlinii denemeye ikna etmekte etkilidir.'** Ozellikle hizmet satin

alma kararlar1 baglaminda karar siirecine etkisi diger kaynaklardan daha giicliidiir.'*

Buttle, agizdan agiza iletisimin Ozelliklerini bes grupta toplamaktadir; iletisimin yonii
(valence), odak noktasi (focus), zamanlama (timing), davet (solicitation) ve aracilik derecesi

(degree of management intervention) olmak iizere.

Buttle’a gore pazarlama bakis acisiyla agizdan agiza iletisim pozitif ya da negatif yonli
olabilir. Pozitif yonlii olan tiirli marka, iirlin, hizmet ya da kurum hakkinda olumlu

deneyimlerin ya da memnuniyetin baska insanlara anlatilmasidir. Burada mesaj iiriiniin veya

131 George Silverman, Agizdan Agiza Pazarlama, Cev. Ender Orfanli, Kapital Medya Hizmetleri,2006, [stanbul
s.32

2 Buttle, a.ge., 5.241-254

1337 agdish N. Sheth, Word of Mouth in Low Risk Innovations, Journal of Advertising Research, 1971 June (11)
No:3, s.15-18

134 Betsy Gelb, Madeline Johnson, Word of Mouth Communication: Causes and Consequences, Journal of
Health Care Marketing, 1995 Fall (15) No:3, s.54-58
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hizmetin diger kullanicilar tarafindan da kullanilmasini tesvik edici iceriktedir. Negatif yonlii
agizdan agiza iletisim ise iiriin ya da hizmette yasanan memnuniyetsizliklerin ya da kot

deneyimlerin bagkalarina iletilmesidir.

Buttle’a gore agizdan agiza iletisimin bir diger 6zelligi odak (focus) noktasidir. Agizdan
agiza iletisim yalmzca tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Iliskisel pazarlamanin alti pazar
modeline gore pazarlamacilar, i¢c miisteriler, tedarik¢iler, c¢alisanlar, danisma gruplari
(bagvurulanlar) gibi farkli etki alanlarinda karsilikli faydaya dayali iligkiler kurmak ve

siirdiirmek isterler.

Sekil 13: Alt1 Pazar Modeli

bagvurulanlar

etkileyiciler

Kaynak: Francis A. Buttle, Word of mouth: understanding and managing referral marketing,

Journal of Marketing, 1998 (6), s.241-254

Genellikle agizdan agiza iletisimle ilgili c¢alismalar, tatmin olmus bir miisterinin
potansiyel bir miisteriyle iletisime ge¢mesine odaklanir. Bagka bir deyisle, varsayima gore
agizdan agiza iletisimin Onemli bir gorevi, miisterileri sadakat merdiveninde siraya
dizmesidir. Merdivende potansiyel miisterinin iistiinde bulunanlar, agizdan agiza iletisim
yoluyla onu etkileyerek iiriinii denemeye ikna ederler. Agizdan agiza iletisim, X firmasinin

sadakat merdiveninde miisterinin yukar1 gegmesini saglayabilicegi gibi aksi de olabilir.
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Sekil 14: Sadakat Merdiveni

1| Ortak (partner)

[ 1|  Yandas (advocate)

[ 1| Destekgi (supporter)

[ 1|  Miivekkil (client)

[ 1| Miisteri (customer)

Il Potansiyel Miisteri (prospect)

F
o

Kaynak: Francis A. Buttle, Word of Mouth: Understanding and Managing Referral
Marketing, Journal of Strategic Marketing, 1998 (6) Sept., s.241-254

Agizdan agiza iletisimin bir diger 6zelligi zamanidir. Bagvuru niteligindeki bir agizdan
agiza iletisim satin alma Oncesinde ve sonrasinda gerceklesebilir. Satin alma Oncesinde olana
girdi, sonrasinda olana cikti agizdan agiza iletisim denir. Tiiketiciler genellikle satin alma
sonrasi deneyimlerini bagkalarina anlatma egiliminde olurlar. Bu baglamda iletisimi baslatan
siradan bir insan olabilecegi gibi pazarlama bakis acisiyla fikir liderleri, pazar kurtlar1 (market

maven) ve yenilikc¢iler de bir ¢ikt1 olarak agizdan agiza iletisim davranisi gosterebilirler.

Agizdan agiza iletisimin bir diger ozelligi davettir. Biitiin agizdan agiza iletisimler
miisterilerden c¢ikmaz. Agizdan agiza iletisim bir davetle veya davetsiz baslayabilir.
Aranabilir veya aranmayabilir. Ancak bir otorite goriisii arandiginda alic1 fikir 6nderinin

(lideri/onciisiiniin) goriisiinii ve etkisini almak isteyebilir.

Agizdan agiza iletisimin sonuncu Ozelligi aracilik (intervention) Ozelligidir. Agizdan
agiza iletisim anlik, dogaclama olusabilecegi gibi bir firmanin tesviki veya 6zendirmesiyle de
baglayabilir. Agizdan agiza iletisim genel olarak bir firma tarafindan baslatilan ve firma
tarafindan baglatilmayan olmak iizere ikiye ayrilabilir. Bir firma tarafindan yonetilen agizdan

agiza iletisim kisisel ve organizasyonel diizeyde yiiriitiillebilir. Agizdan agiza iletisimi yayacak
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ve bagkalarma rol model teskil edecek kisiler aranarak, bunlarin agizdan agiza iletisimi
baslatmas1 saglanabilir. Firmalar tiiketicileri kendi {iriinleri hakkinda aile ve arkadas
cevrelerinde konusmalar1 i¢in 6zendirebilir. Bir diger yol da firmalarin ¢apraz yonlendirme
yaparak miisterilerine bagka bir firmay1 tavsiye etmesidir. Bu yolla firmalar bir tavsiye agi
kurabilirler. Firma tarafindan baslatilmayan; geleneksel anlamda agizdan agiza iletisim,
miisterilerin herhangi bir ticari kaygi tasimadan, karsilikli sohbet seklinde gerceklesen dogal
bir siirectir. Herhangi bir firma tarafindan kimseye tavsiyeler icin 6deme yapilmaz. Insanlar

fikirlerini ve deneyimlerini kendi insiyatifleriyle paylasirlar.

Tiim bu Ozelliklerden yola c¢ikan Buttle Modeli, agizdan agiza iletisimi kisisel i¢ cevre
degiskenleri (intrapersonal variables) ve kisisel dis c¢evre degiskenleri (extrapersonal
variables) olarak iki tiir degisken iizerinden aciklar. Ic cevre degiskenleri agizdan agiza
iletisim girdisini arama ya da ciktisim1 hizlandirma ile ilgili durumlar ve siireclerdir. Agizdan
agiza iletisim c¢iktisinin hizmet veya lriine dair tiikketici deneyimlerinin bir sonucu oldugu
distiniilir. Uyumsuzluk paradigmasina (disconfirmation paradigm) gore miisterilerin
beklentileri karsilanirsa tatmin, karsilanmazsa (beklentilerin altinda kalirsa) tatminsizlik,
beklentiler asilirsa hosnutluk (delight) durumu gergeklesir. Olumlu agizdan agiza iletisim
tatmin ve hosnutluk diizeyinde, olumsuz agizdan agiza iletisim ise tatminsizlik durumunda
ortaya c¢ikar. Diger yandan agizdan agiza iletisime ge¢me egiliminin tiiketicinin deger ve
kalite algis1 ile ilintili oldugu sonucuna varilir. Alg1 diizeyi arttikca olumlu agizdan agiza
iletisime gecme egilimi de daha giiclii olacaktir. Olumsuz agizdan agiza iletisim, bir tiir
memnuniyetsiz miisterinin sikayet¢i olma hali olarak diisiiniiliir. Beklentileri karsilanmayan
bir miisterinin iki tiir davranis ortaya koymasi beklenebilir; memnuniyetsizligi dillendirme ya
da iligkiyi bitirme. Uzmanlar tatmin olmamis bir miisterinin cezalandirici1 davraniglarini:
iliskiyi sonlandirma, firmaya sikayetini duyurma ya da sosyal ¢evrede olumsuz agizdan agiza

iletisim baglatma olarak gruplamaktadirlar.

Modelin dayandigi ikinci degisken grubu ise kisisel dis ¢evre degiskenleridir. Dis cevre
degiskenleri, agizdan agiza iletisim girdisinin aranmasina ya da agizdan agiza iletisim
ciktisinin iiretimine etki eden baglamsal sartlardir. Kiiltiir, sosyal aglar, tesvikler, is cevresi

agizdan agiza iletisim davranisina etki eden birer dis cevre degiskenleridir.
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Sekil 15: Buttle Agizdan Agiza iletisim Modeli

Kiltiir Sosyal Diirtiiler Is
Aglar Qdiiller Cevresi

Kisisel D1s Cevre

Kisisel ic Cevre
Girdi Cikt1
Agizdan arama verme Agizdan
< < hosnutluk < <
Agiza F— hE— Agiza
iletisim verme arama iletisim
Beklentiler Uyumsuzluk Sireci
P beklenti=algilanan ‘s
uzc?fmde ] Diger
diger Davranislar
etkiler

Sekil 15: Francis A. Buttle, Word of Mouth: Understanding and Managing Referral
Marketing, Journal of Strategic Marketing, 1998 (6) Sept., s.241-254

Sonu¢ olarak Shannon ve Weaver, Lasswell ve benzerlerinin yaklasimlarina gore
iletisim, kaynaktan bilgi toplama, mesaj olusturma, mesaj gonderme, mesaj alma, mesaji
anlama, geri besleme ve etki siireclerini igerir. Iletisim siireci birbirini takip eden, ardi ardina
gelen siirekli iletisim faaliyetidir. Agizdan agiza iletisimin farkli 6zelliklerini agiklamakta bu
modeller temel alinarak, bu tezde satin alma sonrasi yasanan olumsuz deneyim sonucu bir tiir
miisteri sikayeti olarak ortaya c¢ikan olumsuz agizdan agiza iletisimin kisiler aras1 yayilmasi

incelenmektir.
2.3 Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim, tiiketiciden tiiketiciye akan ve yayanlarin kisisel tiiketim
deneyimlerine goéndermede bulunduklari acik iletisimdir. Iletisim olumlu ya da olumsuz

olabilir. Bilgiyi yayanlar somut ve acik olarak odiillendirilmezler. Aym1 zamanda, agizdan

agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Bir isletmenin calisanlari, farkli
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orgiitlerin calisanlari, meslektaglar vb farkli topluluk ve orgiitlerin i¢indeki ve disindaki
bireyler arasinda da gerceklesebilir, ancak degismez kural iletisimin temelinde ticari kaygi

tastmamasidir.

Schiffman ve Kanuk’a'®’ gore, agizdan agiza iletisimin (yayilmanin) anahtar 6zelligi
kisileraras1 ve informal olmasidir. Iki ya da daha fazla kisi arasinda ortaya cikar ve higbir taraf
bir seyin satisindan dogrudan fayda saglamaz, ticari satis kaynagini temsil etmez. Agizdan
agiza iletisim her ne kadar bazen telefon sohbetleri ya da internet iizerinde sohbet gruplari
baglaminda da geceklesiyor olsa kisisel ya da yiizyiize iletisimi ifade eder. Agizdan agiza
iletisimin yapilan ilk tanimlamalarinda yiizyiize olmasina odaklanilirken, yeni arastirmalarin
cogunda elektronik posta, mobil telefon mesajlari, bloglar gibi elektronik kanallar ile kisisel
olmayan iletisimler de agizdan agiza iletisim kapsaminda diisiiniilmekte olup, buna dijital
agizdan agiza (digital WOM) da denebilmektedir.'* Agizdan agiza iletisim sadece sozlii

degil, yazili olarak da gerceklesmektedir.

Agizdan agiza iletisim gerek satin alma Oncesinde, gerekse satin alma sonrasinda ortaya
cikabilir. Satin alma Oncesinde ortaya c¢ikan iletisime agizdan agiza iletisim girdisi (input
WOM), satin alma sonrasi deneyimlerin paylasilmasina ise agizdan agiza iletisim ciktist
(output WOM) denir."”” Satin alma 6ncesi agizdan agiza iletisim bilgi kaynagi olarak ¢ok
onemli bir role sahiptir. letisim ciktis1 olarak agizdan agiza iletisimse genis anlamda iiriin ve
hizmete dair tiiketici deneyimlerinin bir sonucu olarak diisiiniiliir. Swan ve Oliver'*® satinalma
sonras1 ii¢c tiir iletisimden bahseder; pozitif/negatif agizdan agiza iletisim, bagkalarina
tavsiyelerde/uyarilarda bulunma ve firmaya, satis temsilcisine ya da {riine dair

sikayetler/ovgiiler yagdirma.

Agizdan agiza iletisim bir taleple ya da higbir talep olmadan, bir bilgi aranirken ya da

aranmadig1 durumda da ortaya cikabilir. Ancak gecerli, yetkin bir bilgi araniliyorsa, kanaat

135 eon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall, 8. baski, 2004, New

Jersey, s.500

13 Bodo Lang, Word of Mouth: Why Is It So Significant, Manukau Instute of Technology, 2006,
http://conferences.anzmac.org/ ANZMAC2006/documents/Lang_Bodo.pdf, erisim 07.09.2009, s.1

7 Buttle, a.g.e., $.241-254

138 John E. Swan, Richard L. Oliver, Postpurchase Communications by Consumers, Journal of Retailing; 1989
(Winter) 65 (4) s.516-533
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onderi bir liderin ya da uzman birinin bilgilendirmesi istenebilir.'* Agizdan agiza iletisimin
en Onemli 6zelliklerinden biri sonu¢ odakli olmasidir. Tiiketici bir reklam gordiikten sonra o
iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi arama ihtiyac1 duyabilirken, agizdan agiza
iletisimle gelen bilgi genellikle satin almaya tesvik eder. Giivenilirliligi, internet sayesinde
erisim biiyiikliigli, hiz1 ve kalabaliktan siyrilabilmesinden daha da 6nemli 6zelligi insanlari

harekete gecirme gﬁcﬁdﬁr.140

Agizdan agiza iletisimin onemli bir 6zelligi de yukarida sodyledigimiz gibi internet
ortaminda benzersiz erisim biiylikliigli ve hizidir. Gazetenin icine konan insertlerden (ilave)
veya haftalik dergilerden bilgi toplamak yerine tiiketici, yorum sitelerini ziyaret ederek bir
giin, birkag¢ saat dnce birakilmig sayisiz goriise aninda erisip, okuyabilmekte ve bu yolla bilgi

toplamayi tercih etmektedir.'*!

Agizdan agiza iletisim hemen hemen tiim pazarlarda ister temel lriinler, ister kisisel
iiriinler, isterse teknik iiriinler olsun onemli bir bilgi kaynagidir ve agizdan agiza iletisimin
etkileri hepsinde goriilebilir. Yatirim kararlarimi etkileyebilir, isgéren pazarinda onemli bir
bilgi kaynagidir, endiistriyel alimlar ve tedarik¢i se¢ciminde ©Onemli rol oynar, Orgiitsel
kiiltiiriin ifade edilmesi ve yeniden yapilandirilmasinda birincil yontem olarak kullanilir.'*?
Ornegin bir isletme tedarik¢i seciminde diger firmalarin bu tedarik¢i hakkindaki goriis ve

tavsiyelerine bakarak karar verebilir.

Agizdan agiza iletisim, sirketin hedeflerine ulagsmasinda etkili bir unsurdur ve sirketin

ortaya koydugu performansim biitiinii ile iliskilidir."*?

Sirketin farkli fonksiyonlarin1 yonetme
becerisi agizdan agiza iletisim diizeyini belirleyebilir. Ornegin firmay1 temsil eden bir iinlii,
miisteri sikayetlerini ¢ozen ilgili, yetkin bir miisteri hizmetleri ofisi ya da halkin ilgisini ¢ceken
yeni bir i§ ilan1 agizdan agiza iletisimle miisterileri etkileyebilir. Carpicit bir reklam bile
agizdan a@iza iletisimi baglatabilir. Ozellikle baska diger bilgi kaynaklarinin olmadig

durumlarda, sik sik tekrarlanan reklamlar agizdan agza iletisimi baslatabilir. Reklamlardaki

% Buttle, a.g.e., $.241-254

140 Siverman, a.g.e., s.40

4y, Duan, B. Gu, A. B. Whinston, The Dyanmics of Online Word of Mouth and Product Sales — An Empirical
Investigation of The Movie Industry, Journal of Retailing 2008, 84 (2), 233-242

142 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.281

' Haywood, a.g.e., 5.55-66
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belirsizlikler, merak uyandiran unsurlar da yorumlarin agizdan agiza yayilmasina sebep

olabilir.'**

Her nekadar agizdan agiza iletisim dogal olarak gelisip, ortaya ¢ikiyorsa da giiniimiizde
sirketler bu iletisim yolunu bir tiir pazarlama araci olarak kendi menfaatlerine doniistiirmeye
calismaktadirlar. Bunu bireysel ya da daha genis Orgiitsel boyutta organize etmektedirler.
Bunun i¢in iiriinleri veya kendi haklarinda konusacak kisileri ya da rol model olabilecek fikir
liderlerini secerek, giindem yaratip tiiketiciler arasinda agizdan agiza yayilma ile pazarlama

yapmanin yollarini kullanmaktadirlar.'*®

Burada en biiylik risk, rol modeller hakkinda
cikacabilecek herhangi bir olumsuzlugun dogrudan sirkete ya da markaya da yansiyacak

olmasi, firma/marka imajin1 zedeleme riskidir.

Yapilan bir¢ok arastirma, agizdan agiza gibi informal bilginin, televizyon ve baskili
ilanlar gibi kitle iletisim araclariyla kiyaslandiginda ¢ok daha giivenilir bir bilgi kaynagi
oldugunu gostermistir. Ayrica, agizdan agizanin tiiketiciyi etkilemekte televizyon, gazete,

radyo reklamlar1 gibi iigiincii kisi goriislerinden ¢ok daha 6nemli oldugu da ortaya konmustur.

Traylor ve Mathias'*° yaptiklar1 arastirmayla bir avukatlik hizmeti i¢in yayinlanacak
televizyon reklaminin, avukatin imaj1 iizerinde kusku verici, olumsuz etki yaratacagini,
agizdan agiza iletisiminse olumlu tutum gelistirmekte ¢ok giiclii oldugunu tespit etmistir.
Agizdan agiza iletisimin diger iletisim kanallarindan daha baskin oldugunun ¢ok agik hale
gelmesine ragmen, neden agizdan agiza iletisimin tiiketici iizerindeki etkisinin bu denli
onemli oldugunu arastiran Bodo Langm, agizdan agiza iletisimin onemini besleyen iki temel
ozellik ileri stirmiistiir. Birincisi yayilma (pervasiveness) yani erisim bagka bir degisle ne
kadar tiiketicinin bu iletisime maruz kaldigidir. Ikincisi ise ikna etme giicii (persuasiveness),
yani tiiketici tutum ve davramist iizerindeki etkidir. Bu iki temel 6zellik dogrultusunda,
agizdan agiza iletisimin 6nemini destekleyen 11 unsura yer vererek kavramsal bir agizdan

agiza iletigim c¢atis1 olusturmustur.

14 Buttle, a.g.e., $.241-254

'3 Buttle, a.g.e., $.241-254

146 M.B. Traylor, A.M. Mathias, The impact of TV advertising Versus Word of Mouth on the Image of Lawyers:
A Projective Experiment, Journal of Advertising 1983, 12 (4),5.42-49

" Lang, a.ge., s.2
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Sekil 16: Agizdan Agiza iletisimin Onemini Destekleyen Unsurlarin Kavramsal Catisisi

Agi1zdan Agiza iletisimin Yayilimi

Yuksek
Yuksek sayida gliven Hizli
katilimci yayillma
Her Grtn Tekrar tekrar
kategorisi / yayilma
Global, Cok kisi
sinirlarin 6tesinde / arasinda

AGIZDAN AGIZA | oo
ILETISIM (WOM)

Erisilebilir Sozline glivenilir
inanilir
Kisiye / \ Geri
Ozellestirilmis besleme

Agizdan Agiza iletisimin ikna Etme Giicii

Kaynak: Bodo Lang, Word of Mouth: Why is it so significant, Manukau Instute of

Technology, http://conferences.anzmac.org/anzmac2006/documents/Lang_Bodo.pdf

Yukaridaki sekilde 6zetlendigi gibi Bodo Lang agizdan agiza iletisimin yayilmasini
destekleyen 7 oOzelligin oldugunu soylemektedir. Birincisi, agizdan agiza iletisimin iilke
smirlarinin da tesinde etkin olmasi yani global olmasidir. ikincisi, agizdan agiza iletisimin
tiim sektorlerde islerlik gostermesidir. Ister temel iiriinler, ister kisisel iiriinler, isterse teknik
iiriinler olsun. Uciincii olarak, agizdan agiza iletisime katilan tiiketicilerin sayis1 cok fazladur.
Bowman ve Narayandas148, Bayus ve arkaslar'* tarafindan yapilan arastirmalardan ornekler
veren Bodo Lang, e-mail, telefon, internet sitesi vb yollarla iireticiyle temasa gecme
girisiminde bulunan tiiketicilerin %57 sinin deneyimlerini en az bir kisiye aktardigini,
tilkketicilerin  %70’den fazlasinin {iriinii  kullandiktan sonra agizdan agiza iletisimde
bulunduklarim sdylemektedir. Dordiincii unsur, agizdan agiza iletisime tiiketicilerin giiveninin
yiiksek olmasidir. Tiiketicilerin biiylik bir ¢cogunlugu karar verirken agizdan agiza iletisime

giivenmektedirler. Besincisi, agizdan agiza iletisimin hizli olmasidir. Altinci unsur, agizdan

'8 Douglas Bowman, Das Narayandas, Managing customer-initiated contacts with manufacturers: The impact on
share of category requirements and word of mouth behavior, Journal of Marketing Research; Aug 2001, 38 (3) s.
281

149 Barry L. Bayus, P. Carroll Vincent, G. Rao Ambar, Harnessing the Power of Word of Mouth, Inlnnovation
Diffusion Models of New Product Acceptance, Cambridge, MA: Ballinger, s.61-83
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agiza iletisim tekrar yayilabilmesidir. Bir tiiketiciden digerine sonra bir baskasina yayilma

gosterir. Son olarak, agizdan agiza iletisim birden fazla kisi arasinda olabilir.

Agizdan agiza bilginin ikna etme giicii ise diger kaynaklara gore cok yiiksektir ¢iinkii
tarafsiz oldugu, arkasinda herhangi bir ticari kaygi yatmadigl ve bagimsiz bir goriis oldugu
diistintiliir. Agizdan agiza yayilma giicliniin temelinde bu benzersiz giivenilirlik yatar. Bilgi
kaynaginin iiriin/hizmet hakkindaki uzmanligi, alict ile arasindaki benzerlikler de agizdan

agiza bilgiye duyulan giiveni artirir.

Agizdan agiza iletisimin (yayilmanin) ozelliklerini ve giiciiniin nedenlerini Silverman’in

ozetledigi sekilde toparlayacak olursak;'’

- piyasadaki en niifuzlu, etkili, inandiric1 giigtiir

- bir deneyim-iletim mekanizmasidir

- bagimsizdir, bu yiizden giivenilirdir

- {riiniin bir pargas1 olur

- kisiye 0zeldir, daha ilintilidir ve eskizsizdir

- kendi kendine olusur, kendi kendini besler, katlanarak, bazen patlama yaparak artar

- hiz ve hareket serbestligi sinirsizdir

- tek bir kaynaktan veya nispeten kii¢iik kaynaklardan ¢ikabilir

- kaynagin ozelligine olduk¢a baghdir

- biiyiik oranlarda zaman ve is tasarrufu saglar

- genelde olumsuzdur

- tesvik etmesi, giiclendirmesi ve siirdiirmesi ¢ok ucuz olabilir.
2.4 Agizdan Agiza fletisim Tiirleri
Agizdan agiza iletisim ortaya ¢iktigi zamana gore karar oncesi ve karar sonrasi (satin

alma 6ncesi/satin alma sonrasi) diye ikiye ayrilabilir."”' Her iki durumda da ortaya cikacak

agizdan agiza iletisimin amaci da, ortaya ¢ikma yolu da farkli olacaktir. Agizdan agiza

150 Silverman, a.g.e., $.55
5! Ernest Dichter, How Word of Mouth Advertising Works, Harvard Business Review, 1966 (Kasim-Aralik)
s.147-166
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iletisim olumlu ya da olumsuz agizdan agiza iletisim diye de ayrilabilir. Tiiketicilerin olumlu

ve olumsuz agizdan agiza mesaj yayislarinda farkli sebepler vardir.

Diger yandan agizdan agiza iletisim geleneksel ya da online agizdan agiza iletisim
olarak da ayrilabilir. Bilgi teknolojilerindeki gelismeler ve online soysal ag sistemlerinin
ortaya cikist bilgi iletme yollarin1 tamamen degistirmistir ve agizdan agiza yayilmanin
geleneksel sinirlarin1 agsmistir. Bu ortamlarda iletisimin ylizyiize, agzidan agiza ya da kisa
vadeli olmasina gerek yoktur."”* Bir ya da en fazla birkac arkadasa yayilan agizdan agiza bilgi
artik tiim diinyanin erisebilecegi kalic1 bir mesaja doniismektedir. Sonug olarak, online agizan
agiza iletisim tiiketicilerin satin alma kararlarinda artarak 6nemli rol oynar hale gelmistir.153
Ayrica, geleneksel agizdan agiza iletisimle ucup giden mesajlar, online agizdan agiza
iletisimle yorum sitelerinde saklanabilmekte ve etkisi uzun siire devam edebilmektedir. Bugiin

birakilan bir yorum aylar, hatta yillar sonra diger tiiketiciler tarafindan goriilebilmektedir.

2.4.1 Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Olumsuz diger bir deyisle negatif agizdan agiza iletisim {iriin ya da hizmette yasanan
memnuniyetsizliklerin ya da kotii deneyimlerin baskalarma iletilmesidir."** Buttle’a gore bu
bir tiir miisteri sikayet davramist (CCB customer complaining behavior) olarak da
diistiniilebilir. Agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglarina etkisi iizerine calisan ilk

aragtirmacilardan olan Arndt"’

, negatif iletisimin insanlar etkilemek konusunda pozitiflerden
daha fazla etkili oldugunu ortaya koymustur. Arastirmalarla, memnuniyetsiz miisterilerin
deneyimlerini tatmin olmus miisterilere gore iki kat daha fazla kisi ile paylastiklar
belirlenmistir. Francis A. Buttle’in verdigi 6rnek de ¢ok carpicidir; Beyaz Saray Miisteri
Iliskileri Ofisi (White House Office of Consumer Affairs) aldiklar1 hizmetten memnun
kalmayan tiiketicilerin %90 veya daha fazlasinin aymi hizmeti bir daha satin almadiklarini
veya geri gelmediklerini tespit etmistir. Daha da koétiisii, bu mutsuz miisterilerin herbiri

olumsuz deneyimini en az farkli 9 kisiyle paylasmis ve yine bu mutsuz miisterin %13’

132 Buttle, a.g.e., $.241-254

153 Duan, Gu, Whinston, a.g.e., s.233-242

13 {slamoglu, Altumsik, a.g.e., 5.280

153 Johan Arndt, Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product, Journal of Marketing
Research, 1967 (Aug; 4) s.291
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memnuniyetsizliklerini 20’den fazla kisiye anlatmlstlr.156 Silverman’a'®’ gbre insanlar

ozellikle olumsuzluklar hakkinda yalnizca bagimsiz bir kaynaktan diiriist bir cevap
alabileceklerini diisiindiikleri icin agizdan agiza iletisimi daha ¢ok kullanilar. Uriin hakkinda
olumsuzluklarin duyuldugu muhtemel tek kaynak belki de agizdan agiza iletisimdir.
Silverman, insanlarin negatif bir deneyimi anlatmaya pozitifi anlatmaya olduklarindan ii¢ ile
on kat daha yatkin olduklarini; memnun bir miisterinin deneyimini yaklasik ii¢ insana
anlatmast muhtemelken, hosnutsuz bir miisteri yaklasik on bir kisiye anlatabilecegini

belirtmektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu agizdan agiza iletisime gore cok daha fazla
etkilidir ¢iinkii olumlu deneyim beklentiler dahilindedir ve hatirda fazla kalmazlar. Olumsuz
deneyimler ise insanlar1 kizdirir, hayal kirikligina ugratir, sinirlendirir ve agizdan agiza
iletisimi tetikler. Ancak, diisiik risk algilandiginda yeni {iiriiniin satin alinmasinda olumsuz
agizdan agiza iletisimin etkisi daha azdir. Olumsuz bilgilendirmeye ragmen insanlar iirtinii
denemeyi, almay1 secebilmektedirler. Risk algis1 arttik¢a insanlarin agizdan agiza bilgi arayisi
da, agizdan agiza iletisimin etkisi de artmaktadir ve olumsuz agizdan agiza iletisim satin
almay1 engelleyici olmaktadir. Ozellikle yiiksek risk algilandiginda ve olumsuz yorumlar
duyuldugunda insanlar ¢cok daha fazla dikkat harcamaktadirlar.'® Ayrica, tiiketiciler dayanikli
tiketim {Uriinleri ile 1ilgili sikayet yasadiklarinda bunu daha yiiksek sesle dile

159

getirmektedirler. ”~ Diger yandan iiriin/hizmet ile ilgili olumsuzluklarda fiyatlar yiikseldikce,

olumsuz agizdan agiza iletisim de artmaktadir.'®

Teorisyenler, memnuniyetsiz miisterilerin firmayr cezalandirict 3 tiir davranis
sergileyebileceklerini soylemektedirler: iliskiyi bitirmek, memnuniyetsizligi firma nezdinde
dile getirmek veya sosyal cevresinde olumsuz agizdan agiza iletisim baslatmak.'® Olumsuz
agizdan agiza iletisim olast bir alicinin aklini ¢elerek belli bir marka ya da iirlinii satin alma

kararindan vazgecmesine sebep olabilir. Boylece firmanin {iniine zarar verebilir ve mali

"° Buttle, a.g.e., s.241 -254

157 Silverman, a.g.e., s.45

158 Arndt, a.g.e., s.291

'3 H.S. Watkins and R. Liu, Collectivism, individualism and in-group membership: implications for
complaining behaviors in multi-cultural contexts, Journal of International Consumer Marketing, 1996 (8-3,4),
$.69-96

' Marsha L. Richins, A multi-variate analysis of response to dissatisfaction, Journal of the Academy of
Marketing Science, 1987 (15) s.24-31

' Buttle, a.g.e., s.241-254
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kayiplar dogurabilir.162

Bu nedenle pazarlamacilarin olumsuz agizdan agiza iletisim
dogurabilecek her tiirlii durumu O6nceden goriip onlemeleri ve olumlu agizdan agiza iletisim

doguracak ve gelistirecek ortamlar1 yaratmalar1 zorunludur.

2.4.2 Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim marka, {iriin, hizmet ya da kurum hakkinda

olumlu deneyimlerin ya da memnuniyetin baska insanlara anlatilmas: seklinde gerceklesir.'®?

Agizdan agiza yayilma sadece iirlin/hizmet perfomanst sonucunda baglatilan bir iletisim
olmayip, satin alma siiresince yasanan tatmin ve tatminsizligin de bir sonucudur. Swan ve

aa164

Oliver gore satinalma sonrast mevcut durum ile arzulanan durum esitse ya da arzulanan

durum mevcut durumdan daha iyi ise tatmin ortaya c¢ikar ve tatmin arttik¢a satinalma sonrasi
olumlu agizdan agiza iletisim, tavsiyeler ve iltifatlar da artar. Duan, Gu ve Whinston nin'®
online agizdan agiza yayilma ve iiriin satiglari iliskisini inceleyen arastirmasi, agizdan agiza
iletisim ve iiriin satislar1 arasindaki pozitif geri besleme mekanizmasinin daha fazla agizdan
agiza yayilma, sonrasinda artan satis ve artan satisin olusturdugu daha fazla agizdan agiza
yayilma ve sonrasinda daha da fazla iiriin satis1 anlamina geldigini gostermistir. Olumlu geri
besleme mekanizmasi agizdan agiza iletisimin sadece tiiketici satin almasina etki eden bir gii¢
olmadigini, ayn1 zamanda perakende satislar1 da arttirdigini ortaya koymustur. Olumlu

agizdan agiza iletisim yeni iiriine dair karar vermeye yardimci olurken ve satinalma olasiligini

arttirirken, olumsuz agizdan agiza iletisim bunu engellemektedir.'®

Calismalar gostermistir ki; olumlu agizdan agiza iletisim tiikticilerin inovativ iiriinlere
dair satin alma niyetlerini risk algisim1 azaltarak arttirmaktadir. Marka ve kurum hakkinda
olumlu imaj yaratilmasmma yardimci olmakta ve daha sonrasinda sirketin tutundurma

S PR 167
harcamalarinin diisiiriilmesini saglamaktadir.

2p s, Sundaram, Kaushik Mitra, Cynthia Webster, Word of Mouth Communications: A Motivational
Anaylysis, Advances in Consumer Research, 1998 (25) s.527-531

193 {slamoglu, Altumsik, a.g.e., 5.280

1% Swan, Oliver, a.g.e., 5.516-533

165 Duan., Gu, Whinston, a.g.e., 5.233-242
166 Arndt, a.g.e., s.291

167 Sundaram, Mitra, Webster, a.g.e., s.527-531
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2.5 Agizdan Agiza iletisimin Pazarlamadaki Yeri ve Onemi

Agizdan agiza iletisim; bir oOrgiit, oOrgiitiin itibar1 ve giivenilirligi, faaliyet sekli,
hizmetleri ve benzeri konular hakkinda bir kisiden diger kisilere iletilen informal mesajdir.
Bir tiir kisisel davranis olarak kabul edilen agizdan agiza iletisim bir kisiden diger kisiye
sosyal iligkiler yoluyla bilgi akisi olmasiyla gerceklesir, kisilerin rizasi ve sosyal iligki
olmadan bilgi akist olmaz.'®® Agizdan agiza iletisimin pazarlama etkisi daima cok fazladir.
Alicinin goziinde, orgiitle kisisel deneyimi olusmus olan ve oOrgiitten bagimsiz bu mesajin
gondericisi tamamen objektif bir bilgi kaynagldlr.l69 Silverman’a gore, bir¢cok pazarlamaci
lriinii miisteriye sattirmanin, satiglar1 arttirmada en iyi yol oldugunun yeni yeni farkina
varmaktadir. Diger bir deyisle, pazarlama diinyas1 aslinda satig ve reklamlarin etrafinda degil,
agizdan agiza yayilmanmn cevresinde dsnmeye baslamistir.'”® Geleneksel reklameilik diisiis
yasarken, agizdan agiza iletisim artik pazarlanan bir iirline dair sadece bir sohbet olarak

algilanmamaktadir.

Pazarlamacilar bilgilendirmek, farkindalik yaratmak, talep olusturmak, satmak,
bilinirlik saglamak gibi ¢ok farkli amaclarla tiiketicileri siirekli mesaj yagmuruna tutarlar, bir
anlamda pazarlamacilar konusur tiiketicilerse dinlerler. Sonrasinda; tiiketiciler arkadaslari,
aileleri, diger tiiketiciler ve giivendikleri akil hocalan ile konusurlar. Satin alirken, {iirtinii
denerken konusur, anlatirlar. Uriine baglandiktan sonra daha da fazla konusurlar. Insanlari
dogru ve olumlu sekilde, dogru insanlara iiriin hakkinda bahsettirmek bugiin biitiin

pazarlamacilarin en 6nemli Onceligi haline gelmistir.

Giiniimiiz bilgi caginda tiiketici, cok yogun sekilde bilgi bombardimaniyla karsi
karstyadir. Ancak, ardi arkasi kesilmeyen asir1 bilgi yiiklemesini ayiklayacak, aragtiracak ve
tizerinde diisiinecek zaman bulunmamaktadir. Diger insanlarin bilgiyi durdurup, filtreleyip,
rafine edip, sonra sagladiklar1 fayday: birbirlerine aktarmalar: hem ¢ok biiyiik zaman tasarrufu
saglamaktadir, hem de cok daha kolay, risksiz ve giivenilir bir yoldur. Hi¢ siiphesiz bilgi

arttikca, asir1 bilgi yiiklemesini sona erdirecek agizdan agiza iletisime yonelis de artmaktadir.

168 Jonathan Frenzen, Kent Nakamoto, Structure, Cooperation and the Flow of Market Information, Journal of
Consumer Research, 1993 December (20) s.360-375

169 Sevgi Ayse Oztiirk, Hizmet Pazarlamasi, Ekin Basim Yayin, 8. baski, 2008, Eskisehir, s.81

170 Silverman, a.g.e., s.22
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E-posta, elektronik grup isbirligi, sohbet odalari, forumlar, internet siteleri ve telekonferanslar
bir yandan bilgi bombardimanim arttirirken, bir yandan da zaman ve para tasarrufu

saglayacak agizdan agiza iletisimi kolaylagtirmaktadir.

Geleneksel pazarlama ve iletisimde, reklamlar ve dogrudan pazarlama faaliyetleri
tanitmak, internet siteleri ve halkla iligkiler bilgilendirmek, vizyon-misyon-deger sdylemleri
yonlendirmek, yazili dokiimanlar ise sadece okunmak i¢in yapilirlar. Oysa bunlar insanlari
konusmaya, daha fazla bilgi yaymaya ya da aramaya tesvik etmezler. Tiiketicilerin sirketlere
kars1 azalan giivenleri, teknolojik gelismeler, bir¢ok secenek arasinda se¢im yapma giicliigii
ve bilgi fazlaligi geleneksel pazarlama ve iletisim anlayislarimi degisime ugratmaktadir.'”'
Pazarlama profesyonelleri giderek geleneksel kitle iletisim araclarindan uzaklasarak, agizdan

agiza iletisim kampanyalarina yonelmektedirler.'

Insanlar birbirlerini, inanmaya deger bulduklarini, sdyleyecek farkli seyleri olanlari,
belli bir giiven kazanmis insanlar1 dinlerler ve konusurlar. Arastirmalar gostermistir ki;
insanlar sirketlere giivenmemekte ve kaybedilen bu giiveni kazanmanin tek yolu yeni iletisim

yollarim denemekten gecmektedir. Lois Kelly'nin'”

Golin/Harris Giiven Arastirmast’ndan
(Golin/Haris Trust Survey 2002) aldigi sonuclara goére Amerikalilarin %69’u artik kime
giiveneceklerini bilmemektedir. Yine Kelly’nin Yankelovich Tiiketici Giliven Durum
arastirmasindan verdigi Oornege gore Amerikalilarin {icte ikisi sirketlere karsi biiyiik bir

giivensizlik duymaktadirlar.

Tiiketiciler artik ilgilerine dogrudan hitap eden iletisimleri istemektedirler. Diger
yandan ilerleyen teknoloji insanlarin ¢ok farkli platformlarda birbirleriyle konusabilmelerine
olanak tanimaktadir. Artik ucuzlayan ve kolaylasan yeni iletisim kanallari, sadece nerede
iletisim kurulacagini degil, nasil kurulacagini da degistirmektedir. Giiniimiizde iletisim ¢ok
daha dogrudan ve informal bir hale gelmistir. Artik yeni iletisimsel pazarlama (conversational
marketing) anlayisiyla insanlar seceneklerini anlamak i¢in diger insanlarla ve {iriinlerin
arkasindaki kisi ve sirketler ile konusmak istemektedirler. Birkisinin iyi bir iiriinii tavsiye

ettigi ya da olumsuz bir tecriibenin aktarildigi sOylenti pazarlamasinin (buzz marketing)

7 ois Kelly, Beyond Buzz The Next Generation of Word of Mouth Marketing, Amacom 2007, s.7
' Lang, a.g.e., s.5
' Kelly, a.g.e., s.14
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aksine, iletisimsel pazarlama insanlarm iki yonli diyalog yoluyla goriisleri
anlamlandirmalarina yardimci olmaktadir. Sonu¢ olarak, karmasayr sona erdirmesi,
tiikketicilere en 6nemli olanin ne oldugunu, neye dikkat etmek gerektigini soylemesi, tiiketiciye
deneyimin faydasini getirmesi ve 6zellikle uzmanlarca damitilmis bilgiyi saglamasi nedeniyle

agizdan agiza iletisim pazarlamacilarin da stratejik faaliyetlerinin merkezine yerlesmistir.

2.6 Reklam ve Agizdan Agiza iletisim

Uretici ile tiiketicinin interaktif (etkilesimli) iletisim ve ozellikle zamani, mesafeleri
ortadan kaldiran internet vasitasiyla iletisimi yeni bir pazarlama iletisimi donemini
baglatmistir. Bu donem hala hakimiyetleri siiregelen geleneksel reklam ortamlarina yeni
reklam medyalarinin da eklendigi bir donem olmus ancak reklamin tanimi cok da fazla
degismemistir. Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam, herhangi bir iiriiniin,
hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedeli kim tarafindan 6dendigi anlasilacak
bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim eylemleridir. Para karsiliginda, genel

yayin araclarinda, genis halk kitlelerine duyurulmasidir.'™

Reklamin taniminda gecen “parasi 0denerek”, “kisisel olmayan” “bedeli iiciincii bir
parti tarafindan acikca karsilanan” gibi temel kavramlar agizdan agiza iletisim icin gegerli
degildir. Agizdan agiza iletisimde ticari bir bedel so6zkonusu degildir. Agizdan agiza sohbeti
baslatan kaynak alic1 tarafindan tamamen bagimsiz, kurumsal etkiden uzak olarak algilanir.'”

Bu da agizdan agiza iletisimin ikna giiciinii reklama gore cok daha arttirmaktadir.

Reklamcilik, sahibi olunan veya kiralan bir iletisim aracinda iiriiniin veya hizmetin
saticist tarafindan secilen, tasarlanan ve anlatilan bir mesajin iletisimidir. Bir satis mesaji,
sirketin bir temsilcisi tarafindan iletilen bir sirket ctimlesidir. Oysa, agizdan agiza yayilma
ticlincii sahislar tarafindan iiretilir ve iiretici ya da saticidan bagimsiz sekilde kendiliginden

iletilir. Agizdan agiza yayilma sézkonusu oldugunda hem mesaj, hem de ara¢ bagimsizdir.'’®

174 Odabasi, Oyman, a.g.e., .98
"> Buttle, a.g.e., s.241-254
176 Siverman, a.g.e., s.44
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Medya iletisimleri, bir iirlin, bir hizmet, bir konu ya da bir aday hakkinda farkindalik
yaratmak ve bilgi saglamak icin en etkili yol olsa da, agizdan agiza iletisim kisiye ulastii
anda davranmis degistirmek, gelistirmek ve pekistirmekte en tesirli yoldur. Bir iiriin reklami
ayni anda bir¢ok kisiye ulasir, ancak bu kisiler cogunlukla bu reklami gérmezden gelirler ya
da algilamazlar. Gene de medya reklamlar1 farkindalik yaratmakta etkilidir. Bunun aksine,
agizdan agiza iletisim ancak siurh sayida kisiye ulagir.'”’ Haines’in yaptigi arastirmada,
siipermarketten yeni bir iiriin alanlarin %58’inin kisa siire oce televizyon reklami izledigini,
%26’sin1in iiriin 6rneklerini gordiigiinii, %18’inin sadece agizdan aiza tavasiye ile {riinii
aldigin1 belirlemistir. Burada goreceli erisim biiyiikliiginden daha 6nemli olan agizdan agiza
iletisimin medya iletisiminden daha biiyiik etki yaratmasidir. Bunun altinda, geri besleme ve
sOylenenlere aciklik getirme imkaninin olmasi, agizdan agiza iletisimin daha giivenilir ve
giivenli tavsiye olarak goriilmesi, kisisel iligkilerin sosyal destek ve cesaret sunmasi
yaltmaktaldlr.178 Richins ve Root-Shaffer'”’ calismalarinda giiniimiiz kitle iletisimi ve Kkitle
reklamcilig1 caginda satin alma kararlarinin %80°nin yine de dogrudan kisisel tavsiyelerden

etkilendigini soylemektedir.

Agizdan agiza iletisimi reklamdan aywran - kisisel olusu, bir bedel karsiliginda
yapilmamasi, ticari kaygi tastmamasi gibi - temel 6zelliklerinin bozulmaya ugradigini belirten
Buttle, agizdan agiza iletisimlerin bazilarinin elektronik ortamda gerceklesirken bazilarinin da

tesvik edildigini ve ddiillendirildigini soylemektedir.

2.7 Viral Pazarlama

Kelime anlami olarak bakildiginda viriislerle bulagsan anlamina gelen viral, pazarlamada
var olan iletisim aglarinda agizdan agiza iletisimle adeta bir virus gibi mesajlarin internet
tizerinde yayilmasidir. Yani viral pazarlama firma, iirtin veya hizmet ile ilgili bilgilerin
internet iizerinden tavsiye edilmesine dayanir. Halihazirda var olan networklerde baslatilan
tanitim, Kkisilerin tanidiklar1 vasitasiyla yapilir. Firmalarin miisterilerine tanitim amacl

gonderdikleri e-postalar viral pazarlama tanimina girmez. Viral pazarlamada hedef, iiriin ve

17 George S. Day, Attitude Change, Media and Word of Mouth, Journal of Advertising Research, 1971 (6/11)
s.31-40

178 Johan Arndt, Word of Mouth Advertising, Advertising Research Foundation, (1967a) s.31

' Richins, Root-Shaffer, a.g.e., 5.32-36
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hizmet hakkindaki bilgileri firmadan tiiketiciye dogru degil, tiiketiciden tiiketiciye iletisimle

aktarmaktir. Bu ¢ok daha ucuz ve hizh bir pazarlama yontemidir.'*

Viral pazarlama tiiketicilerin goniillii olarak {iriin veya hizmeti tanitmalari, tavsiye
etmeleri ve bunlar hakkinda arkadaslar: ile konusmalar ile ortaya ¢ikar. Tamidiklar tarafindan
yapildigr icin kisilerin daha fazla ilgisini c¢ekmekte ve kisiler konuyla ilgilendigini
diisiindiikleri arkadaslari, akrabalari, dostlarina bu tiir mesajlar iletmektedirler.'®! insanlar
bunu yapmaya belli bir tesvikle yonlendirilebilirler (6rnegin maddi 6diil ya da ag digsalliklari
olusturma istegi) veya sadece iirlin faydalarim arkadaslariyla paylagsma merakindan
yapabilirler.'®*

David Meerman Scott’a'®’

gore bircok organizasyon {iiriin ya da hizmetleri ile ilgili
mesaj yaymak i¢in planlar yapsa da, viral kampanya baslatmanin miimkiin oldugunu séyleyen
insanlar, ajanslar olsa bile organizasyonel bir viral kampanya cogunlukla basarisizliga ugrar.
Sirketler tarafindan gorevlendirilen ya da bir sekilde iiriin hakkinda yazilar yazilmasi saglanan
sahte kampanyalarin arkasindaki gercek ortaya ¢iktiginda markalar bunlardan ¢ok biiyiik zarar
goriirler. Oysa yapilmak istenen, ¢igir acacak, sasirtici, samatali, 6zgiirce iiretilmis, harika bir
web igerigi (bir video, bir blog yazis1 vb) ve bunun paylasilmasini kolaylastiracak baglantilara

sahip bir grup insandir.

2.8 Fisilt1 Pazarlamasi (Buzz Marketing)

Insanlar dogumlarindan oliimlerine kadar ¢esitli toplumsal gruplarin iiyeleri olurlar ve
davranislari bu gruplar tarafindan gelistirilen normlardan etkilenir.'® Toplumsal grup, iiyeleri
arasinda ortak cikarlar, inanglar, beklentiler gibi belli iligkiler bulunan ve siirekliligi olan yani
tesadiifen ya da anlik olarak bir araya gelmis olmayan insan toplulugudur.'® Bu sistemli yap1
icerisinde bireyler diizenli bir iligki icindedirler, birbiriyle ortaklasa baglar olustururlar ve

ortak bir amaci paylasarak, ortak kurallara uyarlar. Her toplumsal grup kendine 6zgii bir inan¢

130 pe Bruyn, Lilien, a.g.e., s.151-163

'8 Omer Baybars Tek, Engin Ozgiil, Modern Pazarlama ilkeleri, Birlesik Matbacilik, Kasim 2005, izmir, 5.651
182 pe Bruyn, Lilien, a.g.e., s.151-163

183 David Meerman Scott, Pazarlamanin ve Iletisimin Yeni Kurallari, Cev. Nadir Ozata, Kapital Meda
Hizmetleri, 2008 Istanbul, s.112

184 Odabasi, Baris, a.g.e., s.228

'% Kagiteibast, a.g.e., s.73
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sistemi gelistirir ve bu inang sistemi birlestirici ozellikler tasirken, degismeye karsi da direng
olusturur. Bireyin i¢inde bulundugu is ortami, eglence ortam, kiiltiirel etkinlikler ortami, ev
ortami, aile ortami, alisveris ortami baskalariyla birlikte oldugu, birlikte davrandigi kosullari
meydana getirir. Bu ortamlar, bireyin grup olusturdugu, grup i¢ine girdigi, grup i¢inde ¢esitli
roller ve islevler iistlendigi olusumlardir.'®® Bu gruplar, biiyiik ya da kii¢iik, bigcimsel ya da
bicimsel olmayan, gegici ya da siirekli, iiye olunan ya da Ozenilen gibi degisik bigcimlerde

olabilirler.

Insanin ve dolayisiyla da toplumun degisik ihtiyaclarindan dolay1 ortaya ¢ikan degisik
toplumsal gruplar, tiiketicinin satin alma davranisi izerinde de farkli etkiler yaratir. Bu etkiler
onun hem satin alma ihtiyacini, hem de secim kriterlerini etkiler.'®” Bu nedenle, gruplar
pazarlama acisindan da Onemlidir, ciinkii bireyin tiim davramiglart disinda tiiketim
davraniglarin1 da belirler. Birer birey olarak tiiketiciler de bir¢ok farkli grup icerisinde yer
alirlar. Aile, arkadas, referans gruplart gibi her grup, tiiketicinin satin alma davranisim farkli
bicimde etkiler ve yonlendirici, 6zendirici, belirleyici rol oynar. Tiiketiciler bu gruplarin
etkisiyle iiriin tiikketme, aligveris yapma ve iletisim araglarini segme davraniglar1 gelistirirler.

Bu baglamda, bu gruplar tiiketicilerin satin alma davranislarinda ¢cok etkilidir.'®®

Tiiketici davraniglarim1 etkileyen en Onemli degiskenlerden biri referans (danigsma)
gruplaridir. Referans grubu, tiiketicinin davramiginda bilgilendirici, normlandiric1 ve
kimliklendirici olmak {izere iic Onemli etki yaratir. Kisi, grup iiyeleriyle olan giinliik
konusmalarindan ve iliskilerinden ¢esitli bilgiler (profesyonel tavsiyeler, iiriin fanatiklerinden
gelen bilgiler, iiriinii onceden denemis olanlardan gelen bilgiler) edinirler. Hangi iiriinleri
sececegi, hangi kriterlerin onemli oldugu, hangi markalarin iyi ya da kotii oldugu gibi bilgiler
saglarlar. Bu bilgileri kendine mal eder ve tutumlar1 grup iiyelerinki gibi olur. Grup iiyeleri,
tiyelerin grubun kabul ettigi normlara uygun davramis gostermesini bekler. Hayvan severler
dernegine dahil olanlarin hayvanlar iizerinde test edilen iiriinleri kullanmay1 red etmesi gibi.

Grubun kimliklendirici etkisi ise grup iiyelerinin birbirine benzemesini saglar.'®® Bu gruplarin

186 Karalar, a.g.e., s.171

187 1slamoglu Ahmet Hamdi, Tiiketici Davraniglari, Beta Basim Yayim Dagitim, 2003 Istanbul, 5.190
188 Karalar, a.g.e., s.178

189 Odabasi, Baris, a.g.e., s.236
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giicliniin farkinda olan pazarlamacilar, iiriin ve hizmetlerini satmak i¢in bu gruplardan

faydalanmay: secerler.

Grup etkisinin 6nemi iiriinlere ve markalara gore degisir. Ozellikle iiriiniin herkes
tarafindan goriiniir oldugu (otomobil gibi) durumlarda bu etki daha da artar. Giiglii grup etkisi
s0zkonusu olan marka ve iiriinlerin tireticileri, fikir liderlerine nasil ulagsacaklarini belirlemeye
calisirlar. Egilimleri belirleyen, genel kaniy1 etkileyen ve daha da onemlisi iiriinii sattiran bu
kisiler giiniimiizde pazarlamacilarin gézbebegi haline gelmistir. Bugiin bircok pazarlamaci
driinleri i¢in fikir liderlerini belirlemeye c¢alismakta ve dogrudan onlara pazarlama
yapmaktadir. Fisilti pazarlamasini kullanan bu pazarlamacilar, fikir liderlerini bulmakta ya da
fikir liderleri yaratarak {iriinleri, markalar1 hakkinda agizdan agiza yayilmayi
baslatmaktadirlar.'”® Sonug olarak; fisilti pazarlamasi fikir liderlerini kazanarak, onlarin diger

kisilerle iletisimlerinde firma, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi yaymalarini saglamaktir.

190 Kotler, Armstrong, a.g.e., s.142
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UCUNCU BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETISIM SURECI, SATIN ALMA KARARLARINDAKI YERi
VE MUSTERI MEMNUNIYETSIZLIGININ BiR SONUCU OLARAK OLUMSUZ
AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

3.1 Agizdan Agiza lletisim Siireci

Tiiketiciler arasinda iiriin ya da firmaya dair kisisel deneyimler hakkinda bir tiir
kisileraras1 iletisim olan agizdan agiza iletisim her zaman Onemli bir pazarlama araci
olmustur.”’ Hem olumlu, hem de olumsuz agizdan agiza iletisimin tiiketici davranislari,
marka/sirket imaj1 ve sirket performansi iizerinde giiclii etkileri vardir. Ozellikle gerek yiiksek
tekrarlanma orani, gerekse tiiketici davraniglarimi ve tiiketicinin karar almasini etkilemede
ikna giicli agizdan agiza iletisime biiyiik 6nem atanmasina neden olmaktadir.

Agizdan agiza yayilma siirecinin iletisim boyutuna vurgu yapan Arndt'*?

, ag1zdan agiza
iletisimin genellikle amagl oldugunu ve iletisimdeki kaynak ile alict i¢in onemli sonuglara
hizmet ettigini vurgular. Baz1 durumlarda bilginin aktarilmasina etki eden gii¢ bir arkadasa
yardimct olmakken, baska bir durumda kisisel savunma (ego-defence) veya uyumsuzlugun
azaltilmasi islevlerine hizmet eder, bazense bilgi vericinin statiisiinii giiclendirmesini saglar.
Agizdan agiza yayilma farkli amaclara hizmet edebilse de, sonugta iki anahtar oyuncu -

kaynak ve alic1 - boyunca bilginin yayilmasi temel siirectir.

Agizdan agiza iletisimde bilgi arama davranmiglarini, tiiketicilerin satin alma kararini
verirken hangi kosullar altinda agizdan agiza iletisime diger bilgi kaynaklarindan daha fazla
giiven duyduklarin1 ve agizdan agiza iletisimi baglatan motivasyonlari anlamak siirecin
biitiiniinii yorumlamakta 6nemli olacaktir. Ornegin, iiriin katagorisinde daha az tecriibeye

sahip olan tiiketiciler, karar vermede yiiksek risk algilayanlar ya da satin alma kararina yliksek

1. Marsha Richins, Negative Word of Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study, Journal of
Marketing, 1983 (Winter) 47, s.68-78
192 Arndt, a.g.e., s.31
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deger atayanlar iirlin tavsiyesi icin biiylik olasilikla baskalarinin goriislerine daha fazla

bagvuracaklardir. 193

Kisileraras1 agizdan agiza bilgi akisinin nasil olduguna dair gegerli olan iki siire¢ modeli

mevcuttur. Bunlar iki agsamali ve ¢ok agamali akistir."*

3.1.1 iki Asamah Siire¢

Agizdan agiza iletisim geleneksel olarak iki agamali bilgi akisi olarak tanimlanmistir.
Firma tarafindan saglanan bilgi (genellikle kitle iletisimi yoluyla) belli kisileri harekete
gecirmeyi (liriin ya da hizmetin satin alinmasini) saglar. Sonra bu kisiler {iiriinle yasadig
deneyime dayanarak bagkalarini bilgilendirir. Bu siirecte bahsi gecen bilgilendiriciler fikir
liderleri denilen kisi konumuna gelir. Birinci adim pazarlamanin kontrol edebildigi akistir.
Yani tutundurma karmasiyla yapilan faaliyetler etkileyici konumda olan basta fikir liderleri
olmak iizere, yenilikciler ve pazar kurtlarina yonelik olarak gerceklestirilir. Ikinci adimdaki

iletisim siradan tiiketicilerle (takip edenlerle) olur.'

Sekil 17: iki Asamali fletisim Akist

Kitle iletisi Fikirl
Aiag?aﬁlm Asama 1 Fikir Liderleri Asama 2 Ullasl;riz

\ 4
A

Kaynak: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall,

8. baski, 2004, New Jersey, s.513

Iki asamal iletisim kavraminda, Kisileraras: iliskiler iletisim kanali olarak diisiiniiliir,
kitle iletisim araclarinin tek basina etkili olmayacagi kabul edilir ve insanlarin arkadaslarina
giivenip onlari dinledikleri vurgulanir. Burada {i¢ unsur sézkonusudur; birincisi kisisel etkinin
rolli, ikincisi bazi kisilerin mesajin dagilmasinda digerlerine gore daha etkili oldugu,

ticlinciisii fikir liderlerinin davranislari nasil etkiledigidir.196

19 De Bruyn, Lilien, a.g.e., s.151-163
%% {slamoglu, Altumsik, a.g.e., 5.286
195 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.287
196 Odabasi, Oyman, a.g.e., s.26
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Agizdan agiza iletisimin bu siire¢ tanimlamasi yetersiz bulunur; ¢iinkii bircok tiiketici
ve karar verici pasif durumda degildir, aktif olarak bilgi arayisi icerisinde de yer alir.'”’ Bilgi
akisinda kigisel etki cemberleri veya ¢ok asama olabilir. Agizdan agiza iletisim, ¢alisan
kisilerin ya da miisterilerin kisisel agindan yiikselen tavsiyelerin bir sonucu olabilir ya da fikir
lideriyle iletisimde olan tiiketiciler arasinda goriis aligverisi veya Kkisileraras1 karsilikli
sohbetler seklinde gergeklesebilir. Iletisimin yalnizca iki son tiiketici arasinda olmasina da
gerek yoktur. Endiistriyel satin almalar, tedarik¢i secimleri, personel istihdamlari, yatirimlar
gibi bircok konuda da agizdan agiza iletisim etkili rol oynar. Sonuc olarak iki agsamali iletisim

modeli agizdan agiza iletisim siirecini agiklamak icin yetersiz kalir.
3.1.2 Cok Asamali Siirec

Bu modelde iki yonlii etkilenme durumu dikkate alinir. Iki asamali modelde oldugu gibi
yalnizca fikir liderleri takip edenleri degil, takip edenlerin de fikir liderlerini etkiledigi
anlayis1 kabul edilir. Etkilesim iki yonlii, yani karsiliklidir. Kitle iletisim aracglarindan gelen
mesajlar fikir liderleri ve diger tiiketicilere aym1 anda ulasabilir, bilgi akis1 mutlaka fikir
liderlerinden takip edenlere dogru gerceklesmez. Tiiketici pasif olarak degerlendirilmez.
Istedigi bilgileri kendi de arayabilen tiiketici, kitle iletisim mesajlarina dogrudan maruz
kalabilir. Kitle iletisim mesajlar1 cogu kez hedef aliciya kitle iletisim araclarindan ya da diger

kaynaklardan, degisik yollardan ulasabilir.
Sekil 18: Cok Asamali iletisim Akist

Adim 1la Adim 2
Kitle Tletisim Araclar I_’I Fikir Liderleri _Adim 3 Fikir

.| Arayanlar

Adim 1b

Bilgilere

Ulasanlar

Kaynak: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall,

8. baski, 2004, New Jersey, s.513

7 Haywood, a.g.e, 5.55-66
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3.2 Agizdan Agiza iletisim Siirecinin Bilesenleri

Iletisimi, bir baslangici ve bitisi olan ve durmadan tekarlanan bir siire¢ olarak diisiinme
yerine, insanin kendinde ve insanlar arasinda siireklilige sahip olan, belli orgiitlii zaman, yer
ve kosullarda farklilik gosteren iliski ve anlamdirma yumag: olarak diisiinmek gerekir.198
Tiiketicilerin inanglarini, tutumlarint ve davramislarini etkileyen aile ve referans (danigsma)
grubu gibi olusumlarin yani sira bireyler de birbirlerini etkilerler. Bir ya da birkac¢ bireyin
birbirlerinin  goriis, diistince ve duygularmi karsilikli  olarak  etkilemesi olarak
adlandiracagimiz bu kisisel etki genellikle agizdan agiza iletisim olarak da ele alinir. Bir
iiriine ya da hizmete iliskin cesitli kisilerin soyledikleri, dedikodular, ger¢cek olan ya da
olmayan soylentiler ve bilgiler yayilir. Uriin ve hizmetlerle ilgili olarak tiiketiciler arasinda

bicimsel olmayan (informal) herhangi bir iletisim bu kapsama girer.'"”

Kisilerarasi iletisim dendiginde ilk akla gelen agizdan agiza iletisim, kisileraras: ve kitle
iletisimi ile aym temel Ogeleri igerir ve bunlar i¢in gecerli olan temel 6zellikler ele alinarak

aciklanabilir.

3.2.1 Kaynak

Agizdan agiza iletisimde taraflardan biri iletisimde kaynak dedigimiz burada gonderici
de diyebilecegimiz bilgiyi kodlayandir. Bu konumdaki bir kisi, {iriin veya hizmeti alip
deneyen siradan bir kisi, bir fikir lideri veya pazar kurdu olabilecegi gibi sozkonusu iiriinii hi¢
kullanmamus, internet, reklam, satis temsilcisi veya ¢evresindeki kisiler vasitasiyla bilgi sahibi
olmus bagka bir tiiketici ya da bir arkadas da olabilir. Kaynak bilgiyi kodlarken i¢ine kendi

duygularini, diisiincelerini, yargilarin1 ve deniyimlerini de katar.

Baz1 kisisel bilgi kaynaklarmin digerlerinden neden daha fazla etkili oldugu bircok
bilim adaminin ilgisini ¢ekmis, bugiine kadar bu konuda bircok calisma yapilmstir.
Aragtirmacilar, kaynagin tecriibesi, bagin giicii, demografik benzerlikler ve algisal yakinlig

agizdan agiza iletisimin etkisini belirlemede onde gelen faktorler olarak saptamlslardlr.200 Bir

198 Erdogan, a.g.e., s.49
199 Karalar, a.g.e., s.218
% De Bruyn, Lilien, a.g.e., s.151-163
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dizi degiskenle (sosyal iliskiye atanan onem, temas sikligi, iliskinin tiirii gibi) bagin kuvvetini
ve benzerlikleri inceleyen Brown ve Reigen’alzo1 gore giiclii baglar gii¢siiz baglara gore karar
verici (tiiketici) davraniglart iizerinde daha fazla etkiye sahiptir. Zayif baglar sadece bilginin

akmasini saglarken, giiclii baglar etkinin aktarilmasi i¢in cok onemlidir.
3.2.2 Mesaj

Yaygin anlatilara gore iletisim, elektrik sinyali, ses, kelime, yazi1 alisverisini igerir.
Gonderenin gonderdigine mesaj denir. Bu anlamda iletisim, gdnderen ile alic1 arasinda olur ve
onlar1 birbirine baglayan bir siirectir. Bu siire¢ mesajlar yaratma, gonderme ve almay1 igerir.
Mesaj en yaygin anlamiyla gonderilen iletidir; soylenen bir s6z, bir yazi, bir goriintii veya bir
isarettir.”’> Bagka bir anlatima goreyse, iletisimdeki taraflar1 baglamaya hizmet eden sozel ya
da sozsiiz davramis bicimidir. Bir davramis sozsel veya sozsiiz, kisisel veya kamusal

oldugunda ve herkes veya bazilar tarafindan paylasildiginda ancak mesaj olur.

Basarili bir iletisim gerceklestirmek icin, mesajin alic1 tarafindan rahatlikla
anlagilabilecek bicimde olusturulmasi gerekir. Kaynak alici hakkinda ne kadar ¢ok bilgiye
sahipse bu o kadar basarili mesaj olusturulabilecegi anlamina gelir. Alici, kendisine ulasan
mesajlara gecmis deneyimleri, tutumlari, tercihleri ve algilamasi ile anlam vermeye galhslr.203
Burada kaynagin kodlamada ve kanal secimindeki bilgi ve deneyimi ile, alicinin kod
acmadaki bilgi ve deneyimi arasindaki algisal ve deneyimsel ortaklik iletisimin basarisi i¢in
biiylik 6nem tasir. Ortak deneyim alan1 ne kadar biiyilik olursa, iletisim o kadar basarili olur.
Bir insan bir iletisim faaliyetine girdiginde biitiin deneyimleriyle, bir birey olarak

biitiinliigiiyle, dinamik olarak yer alir.

Agizdan agiza iletisimde herhangi bir mesaj sozlii ya da sozsiiz iletilebilir. S6z1ii mesaj
konusma ve yazma ile olabilecegi gibi giiniimiiz gelismis teknolojisinde internet iizerinde
yazili olarak da gerceklesebilir. Ayrica, mimikler, jestler, viicut hareketleri, fiziksel goriiniim,

davraniglar gibi sozsiiz iletisimle mesajlarin aktarilmasi da miimkiindiir.

201 Brown, Reingen, a.g.e., s.350-62
2 Erdogan, a.g.e., 5.49
% Odabast, Oyman, a.g.e., s.18
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Agizdan agiza iletisimde verilen mesajlar her zaman olumlu olmayabilir ya da baska bir
ifadeyle mesaj olumsuz bir igerige de sahip olabilir. Iletisimin olumlu ya da olumsuz olmasi

kisinin iiriin ya da hizmete yonelik degerlendirmesini etkiler.**

3.2.3 iletisim Kanal

Pazarlamada mesajin hangi kanalla hedef aliciya ulastirilacagi karar1 son derece
onemlidir. Agizdan agiza iletisim bir tiir yiizyiize iletisimdir. Burada bireylerin birbirlerine
erisimleri ylizyiize sohbet seklinde olabilecegi gibi telefon konusmalari, yazismalar, internet
ortaminda gonderilen kisisel e-postalar ya da sohbet odalarindaki yorumlar yoluyla da

olabilir.

Yapilan pekcok arastirma, agizdan agiza iletisimin Oteki iletisim tiirlerine goére daha
etkili oldugunu gostermektedir. Telekomiinikasyon, elektronik ve bilgisayar alanlarindaki
gelismeler, mesajlarin iletilmesinde yeni ortamlari, araglar popiiler hale getirmistir. Internet
gibi yeni elektoronik ortamlar agizdan agiza iletisimi de inanilmaz bir erigim biiyiikliigiine ve

hizina kavusturmustur.

3.2.4 Alic1

Agizdan agiza iletisimde diger onemli taraf alicidir. Kod ¢6zme dedigimiz islemi
gerceklestiren alic1 bazi durumlar icin buna tavsiye arayan taraf, dinleyici ya da fikirlere
erisenler de denilebilir, mesaji kendince yorumlar. Agizdan agiza iletisimde tiim tiiketiciler
alic1 taraf olabilirler. Siradan bir iletisimde alici, ailesi, dostlar1 veya yakin arkadaslariyla
birlikte agizdan agiza iletisime girebilecegi gibi, uzmanlik gerektiren zamanlarda bagka
kisilere (0rnegin fikir liderlerine) danisabilir.”" Aliciyr mesaji (bilgi/tavsiye) red etmeye,
kabul etmeye ve harekete gecmeye (satin alma ya da almamaya) iten nedenler iizerine bugiine

kadar bir¢ok arastirma yapilmustir.

204 Odabasi, Baris, a.g.e., s.273
205 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.283
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3.2.5 Geri Bildirim

Gonderenin mesajina alicinin verdigi tepkiye geri bildirim (besleme) denir. iletisimde
kisisel ya da kisileraras1 diizeyde, karsilikli etkiyi ima eden etkilesim kavrami vardir. Eger
iletisim bir tepkiyi, karsitlig, geridoniisii, aligverisi, degis tokusu anlatiyorsa, geri bildirimsiz
iletisim olamaz. Iletisim siirecinde geri bildirim, denetleme ve izleme gorevini gbriir.206 Geri
besleme bireyin hem kendisini 6grenmesine hem de karsisindakilere gore kendisini
ayarlamasina yardim eder. Fikir, diisiince ve duygular1 paylasirken bireye digerleriyle bag

kurma imkani1 sunar.

Geri bildirim kisisel iletisimin en énemli bilesenidir. Agizdan agiza iletisimde sozlii ya
da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir sekilde geri bildirim saglamak genellikle kolaydir.”"’
Alici mesajla ilgili anlasilmayan her seyi kaynaga dogrudan sorabilir, tepki dogrudan
iletilebilir, boylece iletisim etkin bicimde gerceklesir. Geri bildirim kimi zaman (yiizyiize
iletisimde) sozlii ya da sozsiiz olabilirken, kimi zaman telefon, elektronik posta veya msn

yoluyla da olabilir.

3.2.6 Giiriiltii

[letisim modelleri ve siirecini anlatirken siirecin etkin ve verimli islemesini olumsuz
yonde etkileyen giiriiltii faktorlerinden bahsedilmisti. Cevresel faktorler, kisisel nitelikler,
tecriibbe ve bilgi eksikligi olarak gruplanan giiriiltii faktorleri agizdan agiza iletisimde de
mesajin verilmesini, alinmasini ve geribilirimin kalitesini olumsuz yonde etkileyebilir.
Iletisim siirecini bozan bazen fiziksel, cevresel dis etkenler olurken, bazen de kisilerin
psikolojik durumlaridir. Baska bir deyisle giiriilti kavrami hem fiziki hem de algilama
anlamindadir. Insanlarin iletisime olan ihtiyaglarinin farkinda olmamalari, iletisimin énemini
yeterince kavrayamamalari, etkin iletisim yOntemlerini bilmemeleri, Onyargi, sozciiklere
bogulma bunlarin her biri olumsuz etken olabilir. Agizdan agiza iletisimde giiriiltii unsurlari
genel olarak biligsel faktorler, algi, duygu, iletisim becerisi, ihtiyaclar, kisisel faktorler,

kiiltiirel faktorler, roller ve davranislar diye siralanabilir.

% Erdogan, a.g.e., s.57
207 Schiffman, Kanuk, a.g.e., s.295
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3.3 Agizdan Agiza iletisimi Baslatan Etkenler

Pek ¢ok insan konusarak 6grenir, bilgiyi anlamlandirr, iliskiler kurar ve kararlar verir.
Bu insan dogasinin bir parcasidir, 6zellikle de fikirlerin yeni ve karmasik oldugu durumlarda,
daha karmagsik ve yiiksek risk iceren kararlarda kisiyi, iiriinii, hizmeti, sirketi ve diger
unsurlar1 anlamaya yardime1 olmasi agisindan konusmaya daha fazla nem atanir.””® Sonugta,
insanlar1 agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi edinme arayisi i¢cinde olmaya iten pek ¢ok neden
vardir. Buna aciklik getirme yoniinde bir calisma Bansal ve Voyer®” tarafindan, hizmet satin
alma kararinda agizdan agiza iletisim siirecini incelemek icin 2000 yilinda Kanada askeri
teskilatinda gorev yeri degisikligi nedeniyle yer degistiren askerler iizerinde yapilmistir. Bu
arastirma, gorev yeri degisikligi ile yeni bir yere tasinan asker ailelerin hicbir bilgi sahibi
olmadiklar1 yeni yerleskedeki hizmet saglayicilar hakkinda (kuafor, dis¢i, kasap ve benzeri
temel bazi hizmetler i¢in) yakin bulduklari arkaslari, dostlar1 veya diger aile iiyeleri ile
iletisim kurduklarini, orada yasayan is arkadaslarinin, tanidiklarinin ve dostlarinin
tavsiyelerine siklikla bagvurduklarii ortaya koymustur. Feldman ve Spencer’in®'
arastirmasina gore ise bir yere yeni yerlesenlerin iicte ikisi doktor se¢iminde agizdan agiza

iletisime giivenmektedir.

Agizdan agiza iletisimin her tiirlii satin alma kararinda biiyiik etkisi oldugu bilinmesine
ve pazarlamacilarin da bu konu ile yakindan ilgilenmelerine ragmen tiiketicileri agizdan agiza
iletisime iten etkenlerin neler oldugu konusunda uzun yillar cok az calisma yapilmistir.”'’
Tiiketicilerin deneyimledikleri iiriin ve hizmetler hakkinda proaktif olarak neden mesaj
yaydiklarina dair yapilan arastirmalarda asir1 tatmin veya tatminsizlik unsurlariin, firmaya
bagliligin, firma ile iligkilerin uzunlugunun ve iiriin yeniliginin bu davraniglan tetikledigi
g('jriilmiistﬁr.212 Gremler, Gwinner ve Brown’", isgoren ve miisteri arasindaki iliskisel
baglarin agizdan agiza iletisime etkilerinin ihmal edildigini, halbuki Harley Davidson
motorsikletlerinin miisteri iligkilerinde oldugu gibi miisteri-isgoren iligkilerinin pozitif

agizdan agiza iletisim yaratmakta olumlu etkisi oldugunu ifade etmislerdir. Geleneksel

208 Kelly, a.g.e., s.17

209 Bansal, Voyer, a.g.e., s.166-177

210 Brown, Reingen, a.g.e., s.350-362

2 Gremler, Gwinner, Brown, a.g.e., s.44
2 De Bruyn, Lilien, a.g.e., s.151-163

213 Gremler, Gwinner, Brown, a.g.e., s.44
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pazarlama harcamalarina hemen hemen hi¢ biitce ayirmayan Harley Davidson’in basarisi
biiylikk oOlgiide miisteri-iggoren iliskilerinden dogan olumlu agizdan agiza iletisime
baglanmistir. Harley Sahipleri Grubu (HOGS) olarak bilinen bes yiiz bin iiye haftalik
toplantilar, 6zel organizasyonlar, ara¢ servisleri, kiyafet ve aksesuar satis hizmetleri ile
miisteri kuliibii vasitasiyla siirekli iletisim halindedirler. Harley calisanlart her vesile ile
miisteriler hakkinda bilgi sahibi olma, yakin ilgi gosterme ve hatta miisterilerle arkadas olma
konusunda yonetimden destek gormiislerdir. Calisan-miisteri iliskisine verilen 6nem, olumlu
agizdan agiza iletisimi yaymakta basariy1 da beraberinde getirmistir. Harley Davidson higbir
zaman reklam ve promosyon i¢in biiyiik biitceler kullanma ihtiyaci hissetmemis olmasina
ragmen diinya capinda bilinirliligi en ist diizeye ulagsmistir. Bu alanda arastirma yapan

’a214

Buttle gore de oOzellikle hizmet sektoriinde miisteri ile kurulacak yakin sosyal baglar

olumlu agizdan agiza iletisimi baglatacaktir.

Sirketlerin sosyal cevrelerini olusturan miisteri ile igsgorenleri arasindaki kisisel iliskinin
yakinligr onlarin daha ¢ok agizdan agiza iletisim icinde yer almalarina neden olmaktadir.
Buradaki kilit boyutlardan biri kisisel iliskideki giiven veya isgorenin giivenilirliligine veya
diiriistliigiine duyulan giivendir. Miisterinin isgorene duydugu giiven arttik¢a, sirket hakkinda
pozitif agizdan agiza iletisime gecme egilimi de artmaktadir. Gremler, Gwinner ve Brown bu
giivenin insan-insana iliskide yakinlik, bag, ilgi olmak iizere 3 boyutun bir sonucu oldugunu
iddia etmistir. Bunlar kisaca miisteri-isgoren arasindaki samimiyet yani birbirini tanima
(familiarity) yakinlhik, miisteri-igsgoren arasindaki kisisel iligki, bag (personal connection) ve
isgorenin miisteriye gosterdigi ilgidir (care). Eger bir miisteri ve isgoren birbirlerini iyi
tanirlarsa, miiserinin o isgdrene karsi giiven duygusu olusmakta, iliskide kisisel bag
kurulmakta ve isgorenin miisterinin memnuniyetini diisiinmesi, ic¢ten ilgi gostermesi
sozkonusu olmaktadir. Gremler, Gwinner ve Brown miisteri-iggoren arasindaki iligkinin,
olumlu agizdan agiza iletisim yaratma ile yakindan ilintili oldugunu gostermis ve sirket icin
yeni isleri harekete gecirmekte mevcut miisterilerden potansiyel yeni miisterilere dogru

agizdan agiza iletisimin genellikle en giivenilir metod oldugunu ifade etmistir.

1 Buttle, a.g.e., s.241-254
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Literatiirde insanlarin agizdan agiza iletisim araciligiyla bilgi talep etmeleri icin pek cok

213 “Agizdan Agiza lletisimin Genisletilmis

sebebin bulundugu kabul edilmistir. Julia Bristor
Aciklamalar1” makalesinde insanlarin agizdan agiza iletisim icerisinde yer alma sebeplerini,
bireysel, iiriinsel ve durumsal olmak {izere 3 grupta toplamistir. Baz1 insanlarin, maddi kaygi
tasimayan kisisel bilgiyi, bunun aksi alternatiflere yani kurumsal, ticari bilgilere tercih
edebileceklerini belirtmistir. Dahasi, bazi insanlarin giivenilir bulmadiklan ticari kaynaklar
yerine kendi arkadaslarinin fikirlerine daha cok giiven gosterebileceklerini sOylemistir.
Arndt*'® ise bu alandaki arastirmasinda agizdan agiza iletisime ge¢mek icin 6 temel diirtiiden
bahsetmistir: (1) altruizm: alicinin uygun bir satin alma karar1 vermesine yardimci olma
arzusudur; (2) etkili olma (instrumental): bilgili oldugunu gosterme arzusudur; (3) ego-
savunmasi (ego-defensive): hayal kirikliklarin1 ve memnuniyetsizliklerini birtakim kisilere
yansitmak ya da iirlin veya hizmetin {izerine yikmaktir; (4) merak (ego-involvement): kisi
belirli bir hizmete ne kadar cok merak sarmigsa, o hizmet hakkinda iletisimin meydana
gelmesi o kadar cok olasidir; (5) biligsel netlik kazanma (cognitive clarity): birseyi anlamak
icin caba gosterildiginde iletisimin olusmasinin  muhtemelligidir ve (6) bilissel
uyumsuzlugu/kuskuyu azaltma (reduce cognitive dissonance): uyumsuz miisteri diger
insanlart aktif bir sekilde siiphe/kusku duyulan iiriinii veya hizmeti satin alma konusunda ikna

ederek cevresini kendine daha uyumlu hale getirebilir.*"’

Agizdan agiza iletisimi baslatan giidiiler {izerine calisan diger bir arastirmaci olan
Dichter®'® ise, olumlu agizdan agiza iletisimde bulunmanin sebeplerini arastirmis ve bunlari
kaynak (gonderici) ve alici (dinleyici) i¢in ayri ayri1 ortaya koymustur. Dichter, genelde
insanlarin iiriinler veya hizmetler hakkinda kendi ihtiyaglarim karsilamak icin konustuklarini
ileri stirmiistiir. 255 tiiketici ile yapti§1 derinlemesine miilakatlara dayanarak agzidan agiza
iletisime girmek i¢in kaynagi motive eden unsurlart 4 grupta; iiriin ilgisi (product
involvement) (gerilimi hafifletmek ya da iiriiniin kullanimindan dogan keyif), kisisel ilgi (self
involvement) (dikkat ¢cekmek, uzmanligin1 gostermek, lider gibi hissetmek, kendini zeki

hissetmek, statii kazanmak, bagkalarinca onaylanmay1 istemek, iyi haber yaymak, iistiinliik

215 Bristor, a.g.e., s.51-83

216 Arndt J ohan, Word of Mouth Advertising: A Review of the Literature, New York: Advertising Research
Federation Inc. (1967a) s.31

217 Richins Marsha, Word of Mouth Communication as Negative Information, Advance in Consumer Research,
1984 (11) 5.697-702

¥ Dichter, a.g.e., 5.147-166
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kurmak, yanliz kalmamak, bagkalarinin kararlar1 iizerinde etki sahibi olmak, onlar
degistirebilmek), diger ilgiler (other involvement) (baskalarina yardim etme), mesaj ilgisi
(message involvement) (bir reklam ya da halkla iligkiler faaliyetinde yer alan iiriin hakkinda
merak uyandiran bir mesaji paylagsma, reklamlardan kag¢isin miimkiin olmadigin1 anlayip
eglenceli, basarili bulunan reklamlar1 paylasma, reklamciligin zeka ve yaraticilik
gerektirdiginin takdirinde olup zekice bulunan reklamlar1 konugsma) olarak toplamistir.
Dichter, aliciy1 (dinleyiciyi) tavsiye iizerine harekete geciren (satin almaya iten) unsurlari
(kaynak-alic1 iliskisi, kaynak-iiriin iligkisi, alicinin iiriine olan ihtiyaci, ihtiyacin aciliyeti, satis
noktalarinin yakinligi gibi unsurlar1) incelemistir. Calismasinda tavsiyenin degeri ve
gecerliligini belirlemede alicinin iki unsura dikkat ettigini (tavsiyede bulunan kisinin alicinin
kendisi ve cikariyla ne denli ilgili oldugu ve tavsiyede bulundugu iiriin/hizmet hakkinda ne
denli bilgi ve tecriibe sahibi oldugu) ortaya koymustur. Yine de tavsiyenin islerlik
kazanmasinda acik ve kesin bir tanimlamanin getirilemeyecegini sOylemistir. Bu nedenle
etkin referans kaynaklarmin oOzelliklerini ve kaynagin etkinliginin arkasindaki goéreceli

psikolojik gii¢cleri ortaya koymaya calismstir.

Gerek Arndt, gerekse Dichter aslinda olumlu agizdan agiza iletisimle ilgilenmis,
insanlarin ihtiyaclarini gidermek icin iiriinler ve hizmetler hakkinda konustugunu iddia etmis
ve agizdan agiza iletisimde giidiileri genel olarak ele almislardir. Oysa Richins,””® olumsuz
agizdan agiza iletisime odaklanmistir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin, hepsi de
memnuniyetsizlik ve tatminsizlikten kaynaklanan {i¢ ana motivatorii oldugunu ileri stirmiistiir:
(1) konusarak rahatlama ve endisenin azaltilmasi, (2) altruizm (baskalarina faydali olma) ve
(3) intikam, 6¢ alma.

Sundaram ve arkadaslarlzzo, Dichter ve Richins’in modellerine ilavede bulunarak
insanlart olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisime iten sebepleri ve bu sebeplerle tiiketim
deneyimleri arasindaki iliskiyi ortaya koymaya caligmislardir. Tiiketim deneyimi ile agizdan
agiza yayillma arasinda yakin iliski olduguna agiklik getirmislerdir. Olumlu agizdan agiza
iletisime gegmeye iten sebepleri su sekilde gruplamislardir;

1. Alturizm: Herhangi bir karsilik beklemeden bagkalar1 icin bir seyler

yapmaya alturizm denir. Insanlar yasadiklar1 tiiketim deneyimlerinin

% Richins, a.g.e., 5.697-702
20 Sundaram, Mitra, Webster, a.g.e., s.527-531
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digerleri i¢in de faydali, bilgilendirici olmasini isteyebilirler. Satin aldiklari
ve tatmin olduklari {iriin veya hizmeti bagkalarinin da kullanmas1 ve onlarin
da mutlu olmas: kendi duygusal tatminlerine katkida bulunur.”*' Bu kisiler,
yakin ¢evrelerindeki insanlarin tatmin edici bir satin alma yasamalari i¢in
yardim etme egiliminde olurlar.

2. Uriin Tlgisi: Uriinii kullanmanin neden oldugu gerilim ya da heyecana
denir.”** Onem derecesi yiiksek olarak algilanan ve ilgi duyulan iiriinler
heyacan uyandirir ve olumlu duygular insanlar1 agizdan agiza iletisime
yonlendirir. Uriinle ilgili riskler, iiriin icin 6denecek bedel, satin almadaki
belirsizlikler arttikca iriin ilgisi ve agizdan agiza iletisimde bulunma
ihtimali artar. Pahali, riskli ve yiiksek goriiniirliiliikteki iirtinler i¢in kisisel
etki biiyiik agirlik tasir. Ornegin, otomobil alicilar1 sik sik kitle iletisim
araclarinin 6tesinde bilinen kisilerin fikirlerini aralstmrlalr.223

3. Kendini Gelistirme: Insanlar baskalarinin goziinde akilli, basarili bir
aligveris¢i olduklarinin takdir edilmesini isteyebilirler. Bu imajlarini
giiclendirmek icin yasadiklar1 olumlu satin alma deneyimlerini agizdan
agiza iletisimle bagkalarina yayarlar. Burada arzulanan baskalarinca takdir
edilmek, aligveristeki uzmanlig1 sergilemek ve sonucgta bununla bir statii
kazanmaktir.

4, Firmaya yardim etmek: Bu etken de bir tiir alturizm davranig1 olsa da
ardinda bagkalarina degil firmaya yardimci olma istegi yattigi i¢in farkl bir
kategori olarak ele alinmistir. Kisinin miisterisi oldugu firmayla uzun
donemli iliskisi, iiriin memnuniyeti ve iiriine/firmaya kars1 duydugu baglilik
sonucu gelisen olumlu tavirla, kisi firmayi/iiriinii methetme, daha fazla
miisteriye ulagsmasi i¢in agizdan agiza iletisimle iiriinii, hizmeti veya firmay1

cevresindeki insanlara dvme egilimi gosterebilir.

Sundaram ve arkadaslari, insanlari olumlu agizdan agiza iletisime gecmeye iten
etkenlerin %28,7’sinin alturizm, % 33.3’{iniin {iiriin ilgisi, %20’sinin kendini gelistirme ve

%18’inin firmaya yardim etme isteginin oldugunu belirtmistir.

21 1slamoglu, Altumsik, a.g.e., s.288
m Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.288
23 Kotler, Amstrong, a.g.e., s.437
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[k bakista bir¢ok ¢aligma iiriin tatminsizliginin olumsuz agizdan agiza iletisiminle

sonuglanacagi ¢ikariminda bulunsa da bunun disinda daha bircok sebep oldugu Richins®*,

Sundaram ve arkadaslari®® tarafindan ortaya konmustur; sorunun ciddiyeti, sikayetin firma

tarafindan gerektigi gibi ele alinacagmma dair duyulan giivensizlik, firmanin miisteri

sikayetlerini karsilayacak sistemi kurmamis olmasi, sikayetleri yanitlamakta yetersiz kalmast,

hatanin telafi edilmesinde veya iriiniin tamirinde basarisiz olunmasi gibi... Sundaram ve

arkadaslari, olumsuz agizdan agiza iletisimi baslatan sebepleri su sekilde siralamislardir;

1.

Alturizm: Bagkalarina yardimci olma istegi burada daha ¢ok koruma
icgiidiisiiyle, yasanilan olumsuz durumun baskalarinin da zarar gérmesini
engellemek amaciyla kisiden kisiye aktarilmasidir. Olumsuz durumlardaki

226 Kisi baskalarini uyararak

yardim etme istegi olumlulardan daha fazladir.
olumsuz sonuclar hakkinda bilgi vererek yardimci olmak ister.

Kizginhg azaltma: Olumsuzluk yasayan veya satin aldigi iiriin/hizmetten
memnun kalmayan tiiketici kizginligini, sikintisin1 veya kaygisini azaltmak
icin bunu ¢evresindekilere anlatma ihtiyaci duyabilir.

intikam (Oc¢ alma): Tiketiciler olumsuz deneyimlerini baskalariyla
paylagirlar.  Diger insanlarin  kendilerinin  memnun olmadiklari,
sikayetlerinin gerektigi gibi ele alinmadigini diisiindiikleri, miisterilerine
deger vermedigini hissettikleri sirketin miisterisi olmamalarin1 saglamak
icin agizdan agiza iletisimi kullanirlar. Yasanan olumsuzlugun cok biiyiik
olmasi, tatminsizligin ¢ok yiiksek olmasi durumunda tiiketici 6¢ almak
amactyla da agizdan agiza iletisime gecebilir.

Tavsiye arama: Olumsuz bir deneyim yasamasi durumunda tiiketici ne
yapmasi gerektigini bilemeyebilir ve olumsuzlugu gidermek, durumu
iyilestirmek icin tavsiye arayisinda olabilir. Bu amacla da olumsuz
deneyimini anlatarak, ¢evresindekilerle iletisime ge¢mis olur. Burada amag

olumsuz olmasa da sonugta olumsuz agizdan agiza iletisim gerceklesir.

Sundaram ve arkadaslari, insanlar1 olumsuz agizdan agiza iletisime ge¢cmeye iten

etkenlerin %?23’iiniin alturizm, % 25’inin kizginlhig1 azaltma, %36’sinin intikam ve %16’sinin

224 Richins, a.g.e., s.68-78
225 Sundaram, Mitra, Webster, a.g.e., s.527-531
226 Islamoglu, Altunigik, a.g.e., s.289
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tavsiye arama oldugunu belirtmistir. Ayrica iirlin sorunlarim1 yanitlamaktaki yetersizlik ve
satin alma sonrasindaki diisiik deger algisinin olumsuz agizdan agiza iletisimi baslatan temel

sebepler oldugunu ortaya koymuslardir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorleri, islamoglu ve Altumigik®’ bireysel
faktorler ve durumsal faktorler diye iki grup altinda toplamistir. Bu iki faktorii de kendi i¢inde
gruplara ayirmiglardir. Kendine giiven, sosyallik, sosyal sorumluluk, sikayete karsi tutum,
firmanin algilanan sohreti, genel olarak sektore karsi tutum, iiriin ilgisi bireysel faktorler
olarak ele alinmistir. Buna gore, bireyin kendine giiveninin yiiksek olmasi, kendini yetenekli,
basarili ve degerli gormesi durumunda tiiketicinin negatif agizdan agiza iletisime ge¢gmeye
daha yatkin olacagi beklenir. Ayrica, disa doniik, baskalariyla olmaktan hoslanan ve katilimci
sosyal insanlar olmayanlara kiyasla daha fazla agizdan agiza iletisim davranisi gosterebilir.
Hicbir cikarlar1 olmadan baskalarina yardim etmeyi seven, sosyal sorumlulugu yiiksek
(alturist) insanlar, genellikle kendi yasadiklar1 olumsuz durumu cevrelerindeki diger
insanlarin yagamamasi i¢in negatif agizdan agiza iletisim davranisinda bulunabilir. Sikayete
kars1 tutum ise tiiketiciden tiiketiciye degisir. Baz1 tiiketiciler negatif agizdan agiza iletisimin
bir gelismeye yol acabilecegini ya da iiriinii pazardan ¢ikarabilecegini diisiiniirken, bazilar
hicbirsey olmayacagini diisiiniip sOylemeyebilir. Sikayetin maliyeti de bu konuda etkili
olabilir, tiiketici konuyu sikayet etmeye deger ya da degmez bulabilir. Baz1 insanlar sikayet
etmenin gereksiz oldugunu diisiinebilir, sikintiy1 kendi iclerinde yasar, tepkilerini iiriinii bir
daha almamak olarak ortaya koyarlar ya da sadece yakin c¢evrelerindekilere anlatirlar.
Bireysel faktorlerden bir digeri firmanin algilanan sohretidir. Tiiketicinin tatminsizlik yasadigi
iiriin veya hizmet iinlii bir markaya ya da firmaya ait ise tiiketiciler negatif agizdan agiza
iletisime gecme davranisimi daha az gosterirler. Giivenilirlik, kalite imaji, tiikketici odaklilik
gibi ozellikleri az olan firmalarla yasanan olumsuzluklarin bagkalarina sdylenmesi daha kolay
olabilir. Sektore kars1 tutum yani tiikketici firmaya kars1 daha onceden gelistirdigi negatif bir
tutum besliyorsa olumlu goriiste olana kiyasla daha fazla negatif agizdan agiza iletisim
davranigsinda bulunmasi beklenebilir. Son olarak kisinin iiriin ilgisi arttikca agizdan agiza
iletisim bilgisini yayma egilimi de artabilir. Uriinle ilgisi yiiksek olan tiiketiciler bagkalarinin
davramslarini etkileme potansiyeline sahiptirler. Uriinle ilgili yasadiklari olumsuzluklar1 da

bagskalarina anlatma ve negatif agizdan agiza iletisim yaratma egilimi gosterirler.

7 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.291
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Islamoglu ve Altumisik, durumsal faktorleri iki baslik altinda toplamiglardir. Satin alma
karar1 ilgisi ve bagkalarina yakinlik. Satin alma ilgisi satin alma sonrasinda da belli bir siire
devam eden, etkisi giderek azalan gecici bir ilgidir. Genellikle finansal, fonksiyonel ve sosyal
riskin ¢ok belirgin oldugu durumlarda insanlar iiriine fazla ilgi gosterirler. Yiiksek oranda ilgi
gosteren tiiketiciler negatif agizdan agiza iletisime diisiik ilgi gosterenlerden daha yatkindir.
Diger yandan sosyal cevre, baskalarina yakinlik, ¢evrenin karakteristigi ve roller negatif
agizdan agiza davranisini etkiler. Olumsuz bir tecriibe yasayan biri bunu etrafindakilere
hemen anlatma ihtiyac1 duyabilir. Olayin giincelligi de bu egilimi destekler. Etrafinda

birilerinin olmas1 bunu yapmasini kolaylastirir.

3.4. Agizdan Agiza iletisimde Referans Gruplari

Referans gruplan tiiketicinin davranislarinda dogrudan veya dolayli olarak etkisi olan
oncelikle ailedeki bireylerden baslayarak, arkadaslar, 6gretmenler, kisiye gore 6nemli ve/veya
tinli kisi veya kisileri veya gruplar1 kapsar. Bu gruplar1 birincil ve ikincil gruplar olarak
ayirabiliriz. Birincil gruplar aile ve yakin arkadas gruplari gibi iliye sayisi az, etkilesim ve
iletisim siklig1 yiiksek olan ve birey iizerinde etkisi daha fazla olan gruplardir. Ikincil gruplar,
arkadas gruplari, aligveris gruplari, is/calisma gruplari, sanal gruplar, iiriin dernekleri (Harley
Davidson vb) tiiketici gruplari, mesleki gruplar, dini gruplar, taraftarlik ve benzeri gibi iiye
sayis1 fazla, etkilesim ve iletisim siklig1 nisbeten diisiik ve dolayisiyla bireyin tiiketici olarak
davranigint daha az etkileme potansiyeline sahip gruplalrdlr.228 Agizdan agiza iletisimde,
iletisimi baglatan kaynak siradan bir miisteri/tiiketici olabilece8i gibi pazarlamacilarin
odaginda bir fikir lideri, pazar kurdu ya da yenilik¢i (erken adapte olan) olabilir. Tiiketici

davraniglarinda bu gruplar, tiiketicileri etkileyen gruplar olarak ele alinirlar.

Tavsiye arayan kisiye gore, fiziksel ve sosyal olarak yakin olan ve giivenilir olarak
algilanan veya belli bir konuda bilgili oldugu diisiiniilen kisiler fikir liderleridir.”* Fikir
liderleri bir¢cok yonden etkilemek istedikleri insanlarla benzer olma egilimindedirler. Daha

girisken ve yenilik¢idirler, sozkonusu iiriin ile ilgili daha fazla ilgilidirler, konu hakkinda daha

28 Kog Erdogan, Tiiketici Davranist ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim, Seckin Yaymncilik, 1.
baski, Ocak 2007, s.219
** Haywood,a ge., 5.55-66

86



fazla bilgi alir ve iletirler. Fikir liderlerinin illahaki aranilip bulunmasi1 gerekmez. Belli bir
iiriin ya da hizmet hakkinda konusmak yiiksek derecede kisisel ilgi (self involvement)
sagladigr icin fikir liderleri potansiyel alici (dinleyiciler) ararlar. Baskalariyla konusarak
dikkat ¢cekebilir, yetkinligini gosterebilir, lider gibi hissedebilir, statii kazanabilir, 6ngoriisiinii
sergileyebilir, havadis yayan olabilir, kararlarinin teyid edilmesinin arayisinda olabilir ve
istiinliik kurabilirler. Fikir liderleri, birilerine daha bilin¢li karar almada yardimci olmak ya

da sadece bir bilgiyi paylasmak istiyor da olabilir.

Pazardaki bir¢ok iiriin hakkinda bilgi sahibi olan, aligveris yapilacak yerleri iyi bilen,
yenilikleri takip eden ve diger insanlarla konugmalar1 baslatan ve pazara dair onlardan gelen
sorulara cevap veren bir de pazar kurtlar1 vardir. Bu kisiler, hem pazar bilgisine, hem
deneyimine, hem de digerlerini etkileme giiciine sahiptir. Bilgi ve deneyim yoniinden fikir
liderlerine benzerler, fakat sadece tek bir iiriinle degil genel olarak pazar hakkinda bilgi ve

tecriibeye sahiptirler. Ayrica, bir iiriiniin ilk kullanicist olmalarina da gerek yoktur.23 0

Tiiketicilerin yeni {iriinlere yonelik algi, tutum ve davranislart birbirinden farklilik
gosterir. Kimi tiiketiciler yenilikleri kolay benimser, hatta yeni iirlin ¢ikmasini sabirsizlikla
bekler; oysa bazilar1 i¢in yenilik risk ve belirsizlik demektir. Farkli insanlarin yenilikleri
benimseme diizeyleri de farkli seviyelerdedir. Bazi bireyler yenikleri kabul etmeye daha
egilimlidir, bazilan ise yenilik¢ileri takip ederler, tutucudurlar, uyum ve kabulleri daha gec
olur. Yenilikleri diger bireylere gore daha cabuk benimseyen tiiketiciler yenilik¢i tiiketiciler
olarak adlandirilir.”*! Yenilikgi tiiketiciler, iiriinleri yasam evresinin ilk donemlerinde satin
alirlar, ayn1 zamanda fikir liderligi rolii iistlenerek yeni iiriinler hakkinda cgevrelerindeki
tiikketicilere bilgi aktarirlar, geri besleme saglarlar ve agizdan agza iletisim yolu ile yeniligin
yayllmasinda Onemli rol {istlenirler. Genel olarak yenilik¢ilerin ve fikir liderlerinin
birbirlerine benzedikleri sdylenebilir. Ancak fikir liderleri, her zaman, yeni ¢ikan bir iiriinii ilk

alanlar arasinda yer almayabilir. Yenilikgilerse, risk almayr daha ¢ok seven bireylerdir.

Yapilan bircok calismada fikir liderleri, yenilik¢i sinifina degil, erken benimseyenler
sinifina dahil edilmislerdir. Fakat yenilik¢iler ile fikir liderlerinin gelir diizeyi, egitim diizeyi,

medyaya maruz kalma, katilimcilik, sosyal hareketlilik yonlerinden benzerlik gosterdikleri

230 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.285
I Philip Kotler, Marketing Management, PrenticeHall, 9. baski, 1997, New Jersey, s.335
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sOylenebilir. Yapilan ampirik ¢caligmalar sonucunda da fikir liderlerinin ve yenilikg¢ilerin, yeni
iriinlerin yayilma ve kabul siirecinde 6nemli kisiler olduklar1 ortaya c¢ikmustir. Pazarlama
yoneticileri, fikir liderlerini ve yenilikgileri, iiriinleri hakkinda diger toplum iiyelerine bilgi
aktarmalar1 ve tavsiyede bulunmalar1 i¢in etkilemeye ¢alisirlar ve bu yolla hedef kitlelerinin

tamamina ulagsmak isterler.

Agizdan agiza iletisimi inceleyen Dichter™, etki gruplarim ticari otoriteler, iinliiler,
erbaplar, ortak ilgi paylasanlar, yakin cevre, iyi niyet el¢ileri, somut kanit aktaricilar1 diye 7
boliime ayirmustir. Ticari otorite denilen grupta isi veya egitimi geregi iirline daha yakin olan
ve Uriin hakkinda ortalama bir tiiketiciden cok daha fazla bilgi sahibi olan kisiler ifade
edilmektedir. Bu grupta yer alan kisiler profesyonel uzmanlar ve satis temsilcileridir.
Dichter’in arastirmasina gore profesyonel uzmanlarin ve satis temsilcilerin tavsiyeleri satin

alma kararlarinda sirastyla %3 ve %6.5 etkilidir.

Sinema, tiyatro, televizyon veya radyo yildizlar1 gibi sohretli kisilerin olusturdugu
tinliiler grubu aslinda reklamlarla iliskilenseler de her giin izleyicilerin evlerinin igine
girdikleri ve suni bir agizdan agiza iletisim baslatmakta endiistrinin en yakin yaklagimini
temsil ettikleri icin agizdan agiza iletisim icinde ele alinmislardir. Unliilerin tavsiyelerinin

satin alma kararlarinin %7.5’unda dogrudan etkili oldugu tespit edilmistir.

Erbaplar bir iiriin hakkinda uzmanlar kadar ya da uzmanlardan daha fazla bilgi sahibi
olan tiiketicilerdir. Gelirlerini bu iiriinle ilgili islerden kazanmayan kisilerdir. Alic1 (dinleyici)
nezdinde kendisi gibi bir tiiketici olan ancak derin bilgi sahibi bu ehil, erbap kisiler giiven

uyandirirlar. Satin alma kararlarinda tavsiyeleri %10 etkilidir.

Ortak ilgi paylasanlarda, kaynak ve alict durumunda olan kisiler aralarinda Ozel
birseyler paylasirlar, yasamin belli bir evresi gibi (gen¢ anneler, benzer kosullarda calisan
geng yoneticiler gibi) ya da benzer ilgi veya zevklere sahiptirler. Bu tiir iligkilerin satin alma

kararlarinda %18 etkili oldugu tespit edilmistir.

2 Dichter, a.g.e., 5.147-166
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Yakin cevre, burada bahsi gecen anne, baba, kardes, es, erkek veya kiz arkadas gibi
yalnizca sozleriyle degil davranislariyla da etki sahibi olanlardir. Ornegin bir eve belli sabun,
sigara, dismacunu markasi girer ve bu konuda tercih kullanan baskin yapidaki bireyin se¢imi
diger bireyler tarafindan sorgulanmadan kabul edilir. Dichter’in caligmasi satin alma

kararlarinin %14’ {iniin bu gruba girdigini gostermistir.

Iyi niyet elgileri diger kisiler tarafindan kendilerine olumlu katki saglayan kisiler olarak
goriiliirler. Burada kaynak, alici tarafindan gercek arkadas, dost olarak goriiliir. Kaynak,
niyetindeki ve ilgisindeki samimiyeti gostermek i¢in sik sik alicinin kisisel ve 6zel ihtiyaglari
hakkindaki bilgi ve anlayisim ortaya koyar. Alici iizerindeki bu tiir etkiler satin alma

kararlarinin %?24.5’unu olusturmustur.

Somut kanit tastyicilari, bunlar bir {iriliniin gosterilebilir etkisini 6rnegin bir kozmetik
kremi kullanmadan 6nce ve kullandiktan sonra yarattigi degisimi kisisel iliskiler yoluyla
bagkalariyla paylasan insanlardir. Ancak bu yalnizca somut etkilerin ortaya konulabildigi
durumlarda s6zkonusudur, bunun satin alma kararlarinin %16,5’una etki ettigi belirlenmistir.
Dichter’in yaptig1 arastirma dinleyici pozisyonundaki alicinin motivasyon sistemindeki
“niyet” unsurunun baskin durumunu ortaya koymustur. Satin alma kararini ortaya g¢ikaran

etkili faktorleri hiyerarsik olarak siraladiginda:

Iyi niyet elcileri %24,5 “Tarafs1z”
Yakin cevre %14 arkadaslar %38,5

llgileri paylasanlar %18 } Tiiketici

Erbaplar %10 igbirligi %28
Satigcilar %6,5
Unliiler %7,5 Ticari %17
Profesyonel uzman %3 otoriteler
Kanit gosterenler %16.5

%100
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Dichter, bu 7 grubu 3 ana baslikta toplamis ve kanit gosterenlerin bunlardan birine
girebilecegini belirtmistir. Ik grup “tarafsiz” temel motivasyon kaynag dinleyicinin (alic1)
duygularinda yatmaktadir. Kaynak burada tamamen alicinin iyiligi, faydasi i¢in hareket
etmektedir, iiriinle ilgili herhangi bir maddi kaygi, kisisel ¢ikar tastmamaktadir. ikinci grup
“tiiketici isbirliginde” iirine dair ortak ilgi hem kaynak hem alict birlestiren baglayici
unsurdur. Uciincii grup “ticari otorite”de satig gorevlisi, profesyonel uzman veya iinlii kisinin

agizdan agiza iletigim etkisi birlestirilmistir.

Giinlimiizde agizdan agiza aragtirmalarin bircogunda miisteriden miisteriye yayilma
perspektifinden bakildigini, ancak bir¢cok farkli baglamda (calisan, isveren piyasasinda da)

agizdan agiza yayilmanin gerceklestigini soyleyen Buttle’a®>

gore agizdan agiza iletisimin
odak noktast marka, iirlin ya da hizmet olmak zorunda degildir. Bir kurum, bir organizasyon
veya bir ortaklik da bu iletisime konu olabilir. Buttle, referans gruplarim1 genel kapsamda
miisteri referans grubu (customer referrals) ve miisteri olmayan referans grubu (non-customer
referrals) olarak ikiye ayrilabilecegini soylemektedir. Miisteri referans gruplar1 hizmete/iiriine
dair deneyiminden tatmin olmus mevcut ya da eski memnun miisterilerden olusur. Bunlar
icretsiz taraftarlardir. Sirketler, arkadaslarina, ailelerine tavsiyede bulunmalar icin
miisterilerine tesvikler vererek agizdan agiza iletisimin olumlu etkilerinden faydalanmaya
caligirlar. Bankalar bunlart ¢ok yaygin olarak kullanmaktadir. Sirketlerin faydalandiklari
baska referans kaynaklar1 da vardir. Bazen isletmeler birbirleri i¢in karsilikli referans kaynagi
olur ve kendi aralarinda bir network olustururlar. (Reciprocal Referrals) Ornegin bir doktor
bir laboratuvari tavsiye edebilir, ya da acenta bir sigorta firmasina miisterisini yonlendirebilir.
Organizasyonlardaki kurumigi referanslar da verimli olur. Farkli boliimlerden olusan bir
organizasyonda bir birimin miisterisi diger birim i¢in de potansiyel miisteri olabilir ve

birimlerden biri diger birimi kendi miisterisine tavsiye edebilir.
3.5 Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri
Onceki boliimlerde de bahsedildigi gibi agizdan agiza iletisim satin alma 6ncesinde ya

da satinalma sonrasinda ortaya cikabilir. Satin alma Oncesinde gergeklesen agizdan agiza

iletisimin 6nemi tiiketici satin alma karar siirecinde ‘“degerlendirme” asamasinda ve

3 Buttle, a.g.e., 5.241-254
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yeniliklerin yayilmasinda kendini gostermesidir. Kitle iletisim yoluyla farkindalik yaratilir

fakat degerleme siirecinde tiiketici en fazla agizdan agiza iletisimden etkilenir.”**

Sekil 19: Bes Asamal1 Tiiketici Satin Alma Siire¢ Modeli

Problemin o Alternatifleri Satin Alma Satinalma
Bilgi Arama N .
Farkina Varma Degerlendirme Karar Sonras1 Davranig

Kaynak: Philip Kotler, Marketing Management, Prentice-Hall Inc, New Jersey 1997 5.192

Silverman’a gore agizdan agiza yayilma en samimi satigscidan ¢ok daha giivenilirdir ve
satin almanin tetikleyicisidir. Bunun nedeni agizdan agiza yayilmanin, satin almadan hemen
once gerceklesiyor olmasidir. Satin almanin hemen 6ncesinde ¢ogunlukla bir arkadas veya bir
meslektagla iiriin hararetle konusulur, baskidan uzak bir sohbet gerceklesir. Giivenilir
arkadaslarin, akil verenlerin veya uzmanlarin tavsiyeleriyle insanlar biiyiik alimlar yapmaya

yatkin olurlar.**

Ozellikle yiiksek fiyatli iiriinlerde, performansin 6nemli ancak riski yiiksek iiriinlerde,
imaj unsuru iceren iirlinlerde, karmasik teknik ozellik arz eden iiriinlerde, liikks iiriinlerde

genellikle karmagik karar verme sézkonusu olur.>*

Bir tiir sorun ¢ozme olarak ortaya cikan
satin alma i¢in tiiketici bilgi toplamaya yonelir. Hangi ¢oziimlerin bulundugunun belirlenmesi
icin iceriden ve disaridan bilgi arastirilir. Eger mevcut bilgiler, yani tiiketicinin hafizasindaki
bilgiler yetersiz bulunursa veya giivenilmezse, bu durumda i¢ bilgi kaynaginin yetersizligi
tiikketiciyi dis bilgi kaynaklarina yoneltir. Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak,
miimkiin olan alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma karar1 vermeye

gallslr.237 Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi toplamak hem c¢ok hizlidir, hem igerigi

sinirsizdir, hem de maliyetsizdir. Ayrica, agizdan agiza iletisim tiiketici yonliidiir. Yani

24 [slamoglu, Altunisik, a.g.e., 5.282
235 Siverman, a.g.e., s.42

236 Islamoglu., Altunigik, a.g.e., s.36
7 Kog, a.g.e., .239
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kiminle konusulacagi, ne sorulacagi, ne kadar detay istenecegi kisinin kendisi tarafindan

belirlebilir.

Sekil 20: Tiiketici Karar Verme Modeli

Satinalma sonras1 degerlendirme |—

Digsal Faktorler o _,
1 1
| Firma Pazarlama Cabalari Sosyo-Kiiltiirel Cevre |
: 1. Uriin 1. Aile '
. . 2. Promosyon 2. Informal kaynaklar |
GIRDI . 3. Fiyat 3. Diger ticari olmayan :
| 4. Dagiim kaynaklar |
. 4. Sosyal siniflar '
| 5. Altkiiltiir ve kiiltiir |
1 1
Tiiketici Karar Siireci _____ —I_ _______________
! Psikolojik Faktorler —!
! Thtiyacin Uyarilmast 1. Motivasyon !
| 2. ./flgllama |
] Satinalma Oncesi Arastirma 3. Ogrenme '
SUREC | 4. Kisilik I
i Alternatiflerin 5. Tutumlar i
! Degerlendirilmesi !
! —>| Tiiketim Deneyimi | !
| § |
Satnalma Sonrast Dayrams _ I ___________ - — -,
1 1
| Satinalma |
! 1. Deneme !
CIKTI ! 2. Tekrar satinalma (sadakat) !
| |
1 1
| I
: 1

FE P |

Kaynak: Leon G. Schiffman, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Pearson Prentice Hall,

8. baski, 2004, New Jersey, s.554

Tiiketiciler bircok kaynaktan bilgi toplayabilirler. Bunlar kisisel kaynaklar (aile,
arkadaslar, komsular, tanidiklar), ticari kaynaklar (reklamlar, satis elamanlari, ambalajlar,
teshirler), kamu kaynaklar1 (kitle iletisim, tiiketici organizasyonlar1) veya deneyimsel

kaynaklar (eline alma, inceleme, iiriin kullanimi, incelemeler vb) olabilir. Bilgi arama
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stirecinde agizdan agiza iletisim, kisisel kaynaklar arasinda yer alir. Her bir kaynaginin etkisi
iiriine veya aliciya gore degisir. Genellikle tiiketiciler iiriin hakkinda en ¢ok bilgiye ticari
kaynaklar vasitasiyla ulasir ki; bu kaynaklar pazarlamacilarin kontroliindeki kaynaklardir.
Ancak, kisisel kaynaklardan elde edilen bilgiler ise etkileme (ikna) giicii en yiiksek
kaynaklardir. Ticari kaynaklar tiiketiciyi bilgilendirirken, kisisel kaynaklar alici icin Uriinii
degerlendirirler.23 ® Sheht’e gore yalnizca yiiksek risk grubu pahali iirlinlerde degil kolayda
tiriinlerin satin alma kararlarinda bile agizdan agiza iletisim etkili olabilmektedir. Kitle
iletisim araclarin1 kullanmadan yeni bir jilet bigagi piyasaya siiren bir firmanin iiriinlerine dair
900 erkek ile 1964 yilinda yaptig1 bir arastirmada diisiik risk grubu iiriinlerde yer alan jilet
bicagini kullanan cevaplayicilarin %36’siin iirtin hakkinda farkindaliginin kisisel kaynaklar
yoluyla oldugunu, satinlama karinin ise %48’inin kisisel kaynagin tavsiyesi ile gerceklestigini

ortaya koymustur.””

Agizdan agiza iletisimin ikna giicii ¢cok yiiksek olup, bunun bir sonucu olarak ¢ok da
etkili bir yoldur. Satin alma kararlarinda tiiketiciler ticari reklam kampanyalarinin aksine
informal ve kisisel iletisim kaynaklarina daha fazla giivenirler. Ciinkii, agizdan agiza
iletisimdeki  bilgi kaynagi genellikle alicitmin  davranisi  sonrasinda bir kazang
saglamayacaktlr.240 Ayrica, tiiketiciler daha Onceden hi¢ satin almadiklari bir iiriinii alma
karar1 verirken, belirsizligi azaltmak ve riskten kacinmak isterler. Bunu icin agizdan agiza

iletisimle saglayacaklar1 bilgiye daha fazla 6nem atarlar.

Satin alma sonrasinda tiiketiciler, genellikle beklentileri ile yasadiklar1 deneyimi
kiyaslarlar ve satin alma sonrast yasadiklar1 deneyimi bir baskasina anlatma egilimi
gosterirler. Bu baglamda iletisimi baslatan siradan bir insan olabilecegi gibi, pazarlama bakis
acisiyla fikir onderleri, pazar kurtlar1 (market maven) ve yenilik¢iler de agizdan agiza iletisim
davranisi gésterebilirler.241 Sundaram ve arkadaslarinin tiiketim deneyimi ve olumlu-olumsuz
agizdan agiza iletisimi doguran sebepler arasindaki iliskiyi inceledigi arastirmasinda tiiketici
deneyimleri kritik 4 grupta toplanmistir; iiriin performansi, iiriin ya da satin alma ile ilgili

problemin karsilanmas, fiyat/deger algisi ve isgoren tutumu/davranisidir.”*?

238 Kotler, Amstrong, a.g.e., s.157

239 Sheht, a.g.e., s.15-18

240 Bansal, Voyer, a.g.e., s.166

bt Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.283

242 Sundaram, Mitra, Webster, a.g.e., s.527-531
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Uriin performans1 gerek olumlu gerekse olumsuz agizdan agiza iletisimi baslatacak
etkiye sahiptir. Bir iirlinden asirt memnun kalmak yada benzersiz faydalar saglamak olumlu
agizdan agiza iletisim baslatabilirken, iiriin performansindan kaynaklanan kabul edilemez bir
tiiketim deneyimi de tam tersi etki yaratabilir. Ornegin iiriiniin kisa siirede bozulmasi, baska
riinlere zarar vermesi, performansin beklentilerin altinda kalmasi olumsuz agizdan agiza
iletisimi baslatabilir. Sundram ve arkadaslar1 arastirmalarinda rapor edilen olumlu agizdan
agiza iletisimlerin  %37’sinin, olumsuz agizdan agiza iletisimlerin %23’iiniin {iriin

performansi ile ilgili tikketim deyenimleri igerdigini belirlemislerdir.

Sorunla karsilasilmas1 durumunda sirketin {iriinii yenisiyle degistirmesi, para iadesinde
bulunmasi veya tamiri icin gerekli ¢cabay1 gostermesi tiiketicinin firma hakkinda bagkalariyla
olumlu konugma egiliminde olmasini saglarken, sikayetlerin yanitlanmasinda ge¢ ya da
yetersiz kalinmasi, garanti sisteminin isletilememesi, miisterinin suclu konumuna
diisiiriilmesi, kabul edilemez degistirme ya da iade kosullar1 One siiriillmesi de olumsuz
agizdan agiza iletisim egilimini arttirmaktadir. Sundram ve arkadaslar1 arastirmalarinda rapor
edilen olumlu agizdan agiza iletisimlerin %?21’inin, olumsuz agizdan agiza iletisimlerin

%34’ iiniin problemin karsilanmasi ile ilgili tiiketim deyenimleri igerdigini belirlemislerdir.

Fiyat deger (eder) algist da olumlu ve olumsuz iletisimi tetikleyebilmektedir. Alinan
iriiniin makul fiyatta olmasi, 6denen paraya gore iyi bir alig veris olarak goriilmesi ya da cok
iyi bir indirimden faydalanildiginin diisiiniilmesi olumlu agizdan agiza iletisimi
baslatabilmektedir. Bunun tam tersi ederinin {izerinde para verildiginin, Odenen bedel
karsiliginda sunulan kalitenin diisiik kaldigimin diisiiniilmesi olumsuz agizdan agiza iletisim
icin birer sebep teskil edebilmektedir. Sundram ve arkadaslar1 arastirmalarinda rapor edilen
olumlu agizdan agiza iletisimlerin %19’unun, olumsuz agizdan agiza iletisimlerin %?24’iiniin

fiyat/deger algisi ile ilgili tikketim deyenimleri icerdigini belirlemislerdir.

Isgorenin davramslar1 da olumlu ve olumsuz agizdan agiza iletisimde 6nemli rolii olan
faktorlerdir. Isgorenin yardimci, hasas, arkadasca bulunmasi yasanan deneyimin olumlu
olmast agizdan agiza iletisimi olumlu yonde etkilemektedir. Kaba, ilgisiz, kiistah bir saticinin
yasanacak deneyimi olumsuzlastirmasi ve sonucunda olumsuz agizdan agiza iletisimi

tetiklemesi sozkonusudur. Sundram ve arkadaslari arastirmalarinda rapor edilen olumlu
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agizdan agiza iletisimlerin %?23’iiniin, olumsuz agizdan agiza iletisimlerin %19 unun isgdren

performansi ile ilgili tikketim deyenimleri icerdigini belirlemislerdir.

3.6 Agizdan Agiza iletisimin Hizmet Satin Alma Kararlarindaki Yeri

Agizdan agiza iletisimin giicii iizerine bir¢ok fikir One siiriilmiigse de, agizdan agiza
iletisimin satin alma kararlarina etkileri {izerine ¢ok az arastirma yapilmistir. Son yillarda
yapilan arastirmalarin ¢ogu da genellikle iiriin satin almalarina odaklanmis, hizmet satin alan
tilketicilerin davranislar1 bu anlamda arka planda kalmistir. Halbuki agizdan agiza iletisimin
hizmet satin alma kararlar iizerine etkisi ve 6nemi ¢ok daha fazladir. Hizmetin soyut, elle
tutulamayan, onceden test edilemeyen ve farkli hizmet saglayicilar icin farkli kalitelerde
ortaya cikan, yiiksek risk tasiyan dogasi agizdan agiza iletisimi bilgi arama yolu olarak daha

etkin ve yaygin bir hale getirmektedir.**’

Bristor’a gore, hizmet satin alacak tiiketiciler hizmetten faydalanmadan 6nce tam olarak
ne alacaklarimi bilemedikleri icin agizdan agiza iletisim yoluyla deneyim yasamis bilgi
kaynag1 arayisina daha fazla ihtiya¢ duyarlar. Halywood244 da bu goriisii desteklemekte,
agizdan agiza iletisimin hizmetin tipik karakteristik 6zellikleri nedeniyle tiiketici i¢in daha
fazla Onem tasirken, diger yandan hizmetin bilgiyle yonlendirildigini sdylemektedir.
Deneyimli bir kaynagin agizdan agiza iletisimle saglayacagi bilgi, hizmetle ilgili mukayese
edebilme ve nitelikli bilgi saglama konusundaki sorunlari asmada faydasi olur.** Ayrica,
hizmeti degerlendirmenin ¢ok zor oldugu bu durumlarda agizdan agiza iletisim kaynaginin
objektifligine olan inancin yiiksekligi hizmet satin alma karar siirecinde agizdan agiza
iletisimi ¢ok 6nemli bir konuma tasir. Bu nedenle 6zellikle hizmet satin almada, karar verme
baglaminda agizdan agiza iletisim ozellikle cok onemli hale gelir. Tiiketiciler, hizmet satin
alirken kisisel bilgi kaynaklarina mal alimindakinden daha fazla ihtiyag duyalrlalr.246 Ciinkii
hizmetler satin alma ©ncesi dokunulabilir, goriilebilir, denenebilir ya da ayirt edilebilir
degildir. Ozellikle hizmetin diisiik kalitede olmasinin sonuclar1 6nemli olarak algilaniyor ise

miisteriler agizdan agiza iletisime daha fazla 6nem verirler. Dogru doktoru, Ogretmeni,

243 Bansal, Voyer, a.g.e., s.166

244 Haywood, a.g.e., s.55-66
2 Bristor, a.g.e., s.51-83
246 Islamoglu, Altunigik, a.g.e., s.282
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tamirciyi, berberi bulabilmek i¢in daha Once deneyim sahibi olmus, giivendikleri kisilerin
fikirlerinden yalralrlamrlalr.247 Buttle’a*® gore ozellikle profesyonel hizmetlerin satin alinmasi

sozkonusu oldugunda tiiketiciler diger miisterilerden daha fazla bilgi alma arayisindadirlar.

Hizmetin elle tutulamaz, standize edilemez, genellikle garantisiz ve gilivencesiz
sunuluyor olmasi satin alma kararlarinda risk algisini yiikseltmektedir. Algilanan riskin
azaltilmasinda agizdan agiza iletisim belli bash stratejilerden biridir ve biiylik capta
belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi, geri bildirim imkani1 saglamasi nedeniyle tiiketiciler
tizerinde onemli bir etkiye sahiptir.249 Ayrica, Haywood’a gore hizmet sektoriinde siirekli
hizmet kalitesi saglamada kurumun itibar, giivenilirlik, gizlilik gibi ortak degerlerinin
iletisimini yapmanin statejik énemini kavrayan hizmet saglayicilarin sayisi her gecen giin
artmakta ve bunu basarabilmek i¢in yonetimin kurumici agizdan agiza iletisimin de farkinda

olmasi gerekmektedir.250

Kurumun c¢alisanlar arasindaki olumsuz konusmalar ister kendileri,
isterse bagkalariyla ilgili olsun ise zarar verebilmektedir. Calisanin memnuniyetsizligi,
olumsuz tutumu ve sonucta kotii hizmet sunusu miisteriye, miisteriden de potansiyel

miisterilere dogru yansimaktadir.

3.7 Memnuniyetsiz Miisteriler Tarafindan Baslatilan Olumsuz Agizdan Agiza Iletisimin

Pazarlamacilar i¢cin Onemi

Olumsuz agizdan agiza iletisim, miisterinin memnuniyetsizligi karsinda ortaya koydugu
bir tiir tepkidir. Olumsuz agizdan agiza iletigim, Richins’in>" onerdigi gibi rastgele ve
sistematik diye ikiye ayrilabilir. Adindan da anlasilacag: gibi rastgele olumsuz agizdan agiza
iletisimde icerik ve ortaya cikis ile ilgili belirli bir sekilden bahsedilemez. Olumsuz agizdan
agiza iletisimlerin bir¢cogu bu tiirdiir ve siklikla tiiketicinin firma veya {iriinle ilgili olumsuz
deneyiminden kaynaklanmaktadir. Bu tiir iletisimler gercekten rastgele ortaya ¢iktiklarindan

cogunlukla olumlu agizdan agiza iletisimlerle dengelenirler.

7 Oztiirk, a.g.e., 5.82

% Buttle, a.g.e., 5.241-254

9 Murray Keith B., A Test of Service Marketing Theory: Consumer Information Acqusition Activities, Journal
of Marketing, 1991, 55 (Ocak) 10-15

»% Haywood, a.g.e., 5.55-66

5! Richins, a.g.e., s.68-78
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Rastgele olumsuz agizdan agiza iletisim, iirlin kalite kontroliinde veya miisteri
iliskilerinde ara sira meydana gelen sapmalarin bir yansimasidir. Sistematik olumsuz agizdan
agiza iletisim ise genis sayida tiiketicinin bir {iriin ya da firmaya dair ayn1 sorunu yasamasidir.
Bu tiir bir agizdan agiza iletisimin olumlu agizdan agiza iletisimlerle dengelenmesi miimkiin
degildir. Sistematik olumsuz agizdan agiza iletisimler pazarlamacilar icin énemli bir sorunu
isaret eder (iirlin tasariminda sorun, kalite kontrolde bir eksiklik gibi), hatta bu ciddi bir
boyuta ulagirsa basinin, resmi kurumlarin dikkatini c¢ekebilir (yanlis {iretimlerin geri
toplatilmasi gibi). Bu tiir durumlarda mevcut miisteriler rakiplere kayabilir ve potansiyel yeni
miisteriler firmadan uzak durabilir. Sonug¢ olarak sistematik agizdan agiza iletisimlerin

pazarlama organizasyonu i¢in ciddi etkileri vardir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimin etkileri ortaya cikis sikliklar1 ve alicilar {izerinde
yarattiklar etkiyle 6lciimlenir. Olciimlerin diisiik maliyet, diisiik risk gibi farkli iiriin gruplar:
icin farkli sonuglar vermesi beklenebilir. Richins’in giyim egyalar ile ilgili memnuniyetsizlik
yasayan miisteriler {izerine yaptigi arastirmast memnuniyetsiz miisterinin ortalama 5 farkl

2 Aragtirmalar gostermistir  ki;  bir

kisiye bunu anlattiklarim ortaya koymustur.
memnuniyetsizligin yaganmasi durumunda, bir¢ok miisteri bu memnuniyetsizligi baskalariyla
paylasagi icin olumsuz agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikma olasiligr yiiksektir ve bu
kapsamli da olabilir. Kapidan ¢ikip giden memnuniyetsiz bir miisterinin ofkesi viriis gibi

yayilabilir.

Birgok firma kendisine ulasan sikayetlere bakarak memnuniyetsiz miisteri sayisini
belirlemeye kalkar ve ¢ok az miisterisinin olumsuzluk yasadigini diisiinerek bunun yaratacagi
olumsuz etki i¢in kaygi duymaz. Yani sikayet oranlarini memnuniyetsizlik gostergesi olarak
kullanarak bu oranlar diisiikse memnuniyetsiz miisteri sayisinin da az oldugunu ve bunun
olumsuz etkisinin de diisiik olacagini varsayar.253 Halbuki yapilan bir¢ok arastirma miisteri
sikayetlerinin ancak %5 nin firmaya ulastigim géjstermistir.254 Bazen miisteriler memnun

olmadiklar1 halde sikayet etmezler. Sikayetlerin biiylik cogunlugu ancak perakende iiriinler

22 Richins L. Marsha, Word-of-Mouth as an Expression of Product Dissatisfaction, in International Fare in
Consumer Satisfaction and Complaining Behavior, eds. R. L. Day and H. K. Hunt, Bloomington, IN: Indiana
University, (1983) s.100-104

253 Richins, a.g.e., s.68-78

254 Brian Tyrrell and Robert Woods, E-Complaint, Journal of Travel & Tourism Marketing, 2005 (17:2), s.183-
190
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diizeyinde gerceklesmekte, ¢cok diisiik maliyetli iiriinlerde sikayetler ihmal edilebilmektedir.
Isletmelerin en biiyiik hatalarindan biri, sikayet etmeyen miisteriyi memnun kabul etmeleridir.
Diger yandan rekabetin yogun olmadigi durumlarda sikayetler isletmeler tarafindan

onemsenmeyebilmektedir.

Potansiyel miisteriler iizerinde Oonemli etkisi olan agizdan agiza iletisime firmalarin
dogrudan miidahalesi, kontrolii olamaz. Halbuki, miisteri sikayetlerini yakalayarak
memnuniyetsiz miisterileri hognut alicilara doniistiirmek ve pozitif agizdan agiza iletisimden

faydalanmak miimkiin olabilir.>

Memnuniyetsiz miisterilerin davraniglarina iliskin dogrudan
yapilmis ¢cok az aragtirma olmasina ragmen, 1979’larda yapilan bir ¢calisma memnuniyetsizligi
hakkinda sikayette bulunan bir miisterinin sikayeti tatmin edilecek sekilde ele alinmasa bile
sikayette bulunmayan bir miisteriye gore o iiriinii tekrar satin almaya daha fazla egilimli
oldugunu ortaya koymustur.256 Marka baglilig: iizerine bir cok arastirma yapilmistir ve marka
bagliliginin markaya karsi olumlu tutumla basladigi ve bunun tekrarlanarak siirdiiriildiigii
ortaya konmustur. Oysa tiikketici umdugu tatmini hi¢ saglayamamis ya da kismen saglamis ise
marka hakkindaki inan¢ ve tutumlari olumsuzlasir ve tipki ihtiyaci karsilayamamanin

yaratttig1 gerileme benzer bir gerilim igerisine girer.257 Bu gerilimi azaltmak rahatlamak ya da

tavsiye aramak icin olumsuz agizdan agiza itisime gecebilir.

Rekabet ortaminda miisteriyi elde tutma maliyeti ile yeni miisteriyi kazanma maliyeti
birbirinden farklidir. Yapilan arastirmalar sonucunda yeni miisteriyi kazanma maliyeti, eski
miisteriyi elde tutma maliyetinin iki katidir. Bu sonu¢ dogrultusunda isletmelerin en onemli
gorevi, miisterilerden gelen sikayetleri ¢6zmek, beklenti ve ihtiyaclar karsilayarak miisteri
memnuniyeti olusturmaktir. Isletmeler, miisteri psikolojisini anlayarak, miisterilerin kendi
tiriinlerini neden tercih etmediklerini ve memnuniyetsizliklerinin nedenlerini ortaya
¢ikarmalidirlar. Richins’in™® da dedigi gibi eger sikayetler tesvik edilip cesaretlendirilirse
miisteri kaybedilmez, firmaya geri doniisii olumlu olur ve negatif agizdan agiza iletisimin

gerceklesme ihtimali azalir.

3 Swan, Oliver, a.g.e., $.516-533
256 Richins, a.g.e., s.68-78

7 Islamoglu, Altunisik, a.g.e., s.50
238 Richins, a.g.e., s.68-78
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DORDUNCU BOLUM
MUSTERiIi MEMNUNIYETSIiZLiGINDE AGIZDAN AGIZA iLETiSiMIiN
SONUCLARI UZERINE BiR UYGULAMA

4.1 Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, agizdan agiza iletisimi satin alma sonras1 memnuniyetsizlige verilen bir
cevap olarak inceler. Uriin/hizmet performansi sonrasindaki memnuniyet diizeyinin esit ya da
arzulanin altinda olmast durumunda agizdan agiza iletisimin baslatilip baslatilmadigina,
baslatilmasi durumunda temel etkenlerin neler olduguna aciklik getirmeye calisir. Satin alinan
iriin ya da hizmete dair sorunla karsilagilmasi durumunda firmanin sikayeti karsilamasi ve
olumlu sonuglandirmasi durumunda memnuniyetsiz miisterinin tekrar ayni yerden satin alma
yapmasinin ya da hosnut miisteri olarak kalmasimin saglanip saglanamadigini inceler.
Cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini inceleyerek hangi sosyo-ekonomik grup igerisinde

yer aldiklarini, memnuniyetsizlik karsisinda satin alma sonrasi tutumlarini belirlemeye ¢aligir.

Ayrica, bu aragtirmanin bir pargas: olan saha uygulamasi ile son iki yilda herhangi bir
hizmet ya da iriin satin alan ve satin alma sonrasinda olumsuz deneyim yasayan tiiketicilerin
satin alma karar siirecine verdikleri 6neme (degere) bagli olarak sikayetlerini yaklasik kac kisi
ile paylastiklarinin tespitine ¢alisilir. Arastirmanin amaglari soyle 6zetlenebilir;

¢ Olumsuz deneyim ile olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki iliskinin belirlenmesi

¢ Olumsuz deneyim sonrasinda agizdan agiza iletisime ge¢cme nedenlerinin belirlenmesi

¢ Olumsuz deneyim sonrasinda firmaya sikayet gerceklesmese de bunun olumsuz
agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmayacag anlamina gelmediginin tespit edilmesi

¢ Olumsuz deneyimin yaklasik kag kisiye aktarildiginin belirlenmesi

e Misteri sikayetini giderme basarisinin  agizdan agiza iletisimi  olumluya
dondiirmekteki etkisinin belirlenmesi

e Miisterinin satin alma siirecine atadig1 6nem (deger) ile olumsuz agizdan agiza iletisim

arasindaki iligkin belirlenmesi.

Bu arastirma icin detayli bir literatiir taramasi yapilmistir. Agirlikli olarak yabanci

kaynaklardan bilgi saglanmigsa da, iilkemizde de agizdan agiza iletisime ilginin artmakta

99



oldugu son donemde yapilan akademik arastirmalarin sayisindaki artistan goriilmiistiir.
Ancak, konunun farkli agilardan ele alinmasi1 anlaminda yapilan ¢alismalarin yine de yeterli
oldugunu soylemek ve bu alanda basilmis Tiirk¢e kaynak kitap bulmak miimkiin degildir.
Ozellikle olumsuz agizdan agiza iletisimi inceleyen calisma yok denecek kadar azdir. Bu
arastirmanin bu alanda calisma yapacak yeni arastirmacilara fikir verebilecek olmasi ayrica

arastirmanin 6nemli bir gayesi olmustur.

4. 2 Arastirmanin Onemi

Aristo gibi diisiiniirlerin 2400 y1l 6nce aciklamaya calistigi iletisim kavrami, ozellikle
iletisim araclarinin gelismesine paralel olarak pazarlamacilarin da odak noktasi haline
gelmistir. Ozellikle agizdan agiza iletisimin satin alma karar siirecinde yiiksek ikna giicii,
yenilikler hakkinda farkindalik yaratmaktaki etkisi, bilgi toplamak icin ¢ok hizli, icerigi
sinirsiz, maliyetsiz bir yol olusu pazarlamacilarin ilgisini ¢ekmeye yetmektedir. Bu
kisileraras1 iletisim tiirliniin farkindaliklar, beklentiler, algilar, tutumlar ve davranislar
tizerindeki giiclii etkisi, gelisen degisen iletisim araglar1 ve icinde oldugumuz yogun iletisim

ortaminda agizdan agiza iletisimin popiilerliligini arttirarak stirdiirmektedir.

Agizdan agiza iletisimi anlamak, pazarlama iletisimi stratejilerini dogru kurarak
farkindaliklar, beklentiler, algilar, tutumlar ve davranislar iizerinde kismen de olsa etki sahibi
olmay1 saglayacaktir. Bu arastirmanin baglica katkis1 “satin alma sonrasinda arzulanan durum
ile mevcut durum arasinda esitsizlik hissedilmesi veya tatminsizlik olmasi durumunda
olumsuz agizdan agiza iletisimin ortaya c¢ikacagl” temel Onergesini ve “esitsizlik
hissedilmesinin ve tatminsizligin artmast durumunda olumsuz agizdan agiza iletisimin de
artacagl” Onergesini test etmesidir. Diger yandan, bir¢ok firma kendisine ulasan sikayet
sayisint memnuniyetsiz miisteri sayis1 olarak degerlendirerek, bu oran diisiikse
memnuniyetsiz miisteri sayisinin da az oldugunu ve bunun yaratacagi olumsuz etkinin de
diisiik olacagini varsaymaktadir. Gergekte ise sikayete karsi tutum miisteriden miisteriye
degisebilmektedir. Firmalar, kendilerine ulasan sikayetlerin aslinda buzdaginin sadece ¢ok
kiigiik bir kismi oldugunu ihmal edebilmektedirler. Bu aragtirma iiriin ya da hizmet
performansinin beklentilerin altinda kalmasi durumunda tiiketicilerin farkli tutumlar ortaya

koyduklarina, sikayetlerini firmaya iletmeseler bile etraflarina olumsuz mesajlar yaydiklarina
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aciklik getirmesi agisindan Onemli bir caligmadir. Firmalarin kendilerine ulasan sikayetleri
ozenle ele almalarinin miisteri memnuniyetsizligini olumlu deneyime doniistiirmekte giiclii

bir ara¢ oldugunu ortaya koymasi agisindan da ayrica onemlidir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu bolimiinde arastirma modeli, evreni, orneklemi, varsayimlari, sinirliliklart ve

verilerin toplanmasinda kullanilan anket formuna yer verilmistir.

4.3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmada tanimsal arastirma modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirmanin amaci
bir drgiit, birey, grup, durum veya olgunun diizgiin bir portresini ¢izmektir.”® Bu amagla, veri
toplamadan Once iletisim kavraminin ve bir tiir kisilerarasi iletisim olan agizdan agiza iletisim

olgusunun detayl bir tanimi1 yapilmis ve her iki kavram ayrintili olarak incelenmistir.

Arastirma yapilirken birincil ve ikincil kaynaklardan yararlanilmistir. Verilerin
toplanmasinda elden anket ulastirma yontemi uygulanmistir. Anket formunun agik, anlasilir,
tarafsiz, yanit vermeyi 0zendirecek, tablolastirmaya elverisli, ifade kolayligina sahip olmasina
dikkat edilmistir. Ankette tek yanith, ol¢ek tipi ve acik uglu olmak {izere cevaplayicilara
toplam 9 soru yoneltilmistir. Verilerin dogru, giivenilir, kullanilabilir, yararli ve eksiksiz
olmasina 6zen gosterilmistir. Bu amacgla anket formu 30 kisi iizerinde test edilmistir. Test
sonucunda yanlis anlasilan sorularin ifadeleri degistirilmistir. Cevaplayicilarin gecerli yanit

vermedikleri sorular iptal edilerek, gerekli yerlerde ek sorular ilave edilmistir.
4.3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Iletisim, insanin bireysel ve sosyal yasaminin vazgecilmez bir unsurudur. Insan ve

insanin  karsilastigi, iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal yasamin

olusturulmasinda bir iletisim siireci yasamr.260 Bir tiir kisilerarasi iletisim olan agizdan agiza

2 Remzi Altunisik v.d., Sosyal Bilimlerde Aragtirma Yontemleri, Sakarya Kitabevi, 6. baski, 2005 Sakarya,
s.61
% Odabasi, Oyman, a.g.e., s.16
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iletisimde insanlarin tiimii evrenin kendisini olusturur. Dolayisi ile incelenecek ¢alisma evreni
biiytiktiir. Uygun bir ornek kiitle i¢in, hem temsil yetenegi saglayan bir drnek biiyiikliigiinii,
hem de maliyet, zaman ve veri analizi sartlarin1 dikkate alarak bir dengeye ulasilmasi

gerekir.?!

Bu arastirmada, ¢alisma evreni (ana kiitlesi) son iki yilda herhangi bir iiriin ya da hizmet
satin alan ve satin aldig {iriin/hizmet ile ilgili olumsuz deneyim yasayan son kullanicilardir.
Ana Kkiitleyi olusturan sonkullanicilarin tiimiine ulagsmanin imkansiz olmasindan dolay1 bu
arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden birisi olan kolayda oOrnekleme
yoluna gidilmistir. Kolayda ornekleme yontemi, maliyeti diisiik, uygulamasi fazla zaman
almayan bir 6rnekleme yontemi oldugundan bu arastirmada kullanilmistir. Ayrica, kisitlayic
faktorler goz Oniine alinarak arasgtirmada maksimum hata diizeyinin belirlenmesinde +/-

0,05’1ik diizey benimsenmis, %95 giivenirlik diizeyinde calisilmistir.

Aragtirmada ileri siiriilen hipotezlerin test edilmesinde bilgiler, birincil kaynaklardan
toplanmustir. Birincil kaynaklardan bilgi toplamak, zaman, maliyet, tiim deneklere ulagma
zorlugu ve diger nedenlerden dolay1 gii¢ bir is oldugu icin ana kiitlenin tamamini gézlem
alina almak miimkiin olmamustir. Bunun icin Izmir ilinde yasayan, kolayda ornekleme
yontemiyle ankete cevap veren herkes ornege dahil edilmistir. Ana kiitleyi nitelik ve nicelik
yoniinden temsil eden gerekli ornek biiyiikliigii icin 1.000 anket dagitilmistir. Veri, Izmir’de
yasayan son iki yil icerisinde satin aldig1 bir iirlin ya da hizmette sorun yasayan son
kullanicilardan anket yolu ile toplanmistir. Kolayda 6rneklem yoluyla uygulanan anketler ile
toplam 756 kisiye ulasilmis ancak Ozenli doldurulmadiklar1 anlasilan, eksik ve hatal
doldurulan anketlerin elenmesi ile nihai olarak 690 6rneklemli bir veri seti olusturulmustur.

Orneklemin yaklasik %53’ii erkek, %47’si bayandir. (standart sapma 0,49)
4.3.3 Arastirmamin Varsayimlari
Bu arastirmada asagidaki varsayimlardan hareket edilmistir.

¢ Olumsuz agizdan agiza iletisim, satin alma sonrast memnuniyetsizlige verilen bir

cevaptir.

261 Altunigik v.d., a.g.e., s.126
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Ankete katilanlar son iki yil icerisinde olumsuz satin aldiklar1 bir iiriin ya da hizmette
olumsuz deneyim yasamistir.
Uygulamanin 6rneklem biiyiikliigli evreni temsil etme yeterliligine sahiptir.

Anketi cevaplayanlar gecerli ve giivenilir bilgiler vermislerdir.

4.3.4 Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu aragtirmanin sinirliliklar soyle 6zetlenebilir;

Arastirma Izmir ili icerisinde gerceklestirilmistir. Tiiketicilerin tamaminin tutumlarini
yansitmakta sinirliliklar tagimaktadir.

Arastirmada tiiketicilerin iki y1l iginde yasadiklari gecmis tecriibelere dayali,
hatirlayabildikleri deneyimlere iliskin ifadeler degerlendirilmistir. Agizdan agiza
iletisimin satin alma Oncesi ve sonrasi davranislar iizerindeki etkisinin arastirildigi
bircok calismada oldugu gibi bu arastirmada da, cevaplayicilarin ge¢mise doniik
deneyimlerini hatirlamada yasanilan zorluklar, tam olarak deneyimin animsanamamasi
ve agizdan agiza iletisimin her iirlin grubunda etkili olamayacagi gibi sinirliliklar
vardir. Bu sinirliliklart kismen de olsa gidermek icin bu calismada siire son iki yil ile
sinirli tutulmustur.

Agizdan agiza iletisim ag1 sinirlarini ¢izmenin imkansiz oldugu bir sistem iizerinde
gerceklestigi icin arastima evrenini belirlemek ve dolayisi ile 6rneklem biiyiikliigiinii
saptamak kolayda ornekleme yolunu se¢meyi gerekli kilmistir.

Bu aragtirma evreni son iki yil igerisinde herhangi bir iiriin/hizmet satin alan ve aldigi
iiriinle ilgili olarak olumsuz deneyim yasayan, Izmir’de oturan son kullanicilardan
olugsmaktadir. Bu nedenle, olumsuz deneyim sonrasinda agizdan agiza iletisime
yonelme ile ilgili ulasilan sonuclar hakkinda bir genelleme yapilmasi miimkiin
degildir. Ancak, satin alma sonrasi memnuniyetsiz miisterilerin tutumlari, agizdan
agiza iletisime gecme egilimleri, ka¢ kisi ile konustuklar1 yoniinde yine de onemli
ipuglari verecektir.

Aragtirmada olumsuz agizdan agiza iletisimin kaynag ile alicis1 arasindaki bagin
giicli, alic1 ve kaynagin kisilik ozellikleri, benzerlikleri gibi faktorler arastirmanin

kapsaminda yer almamaktadir.
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4.3.5. Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Arastirmada kullanilan ve Ek-1’de sunulan anket formunun hazirlanmasinda bu
calismanin literatiir alt yapisini olusturan bilgilerin toplandig1 genis literatiir taramasindan
faydalanilmistir. Yapilan taramalar ve titiz incelemeler sonrasinda anket formu miimkiin
oldugunca sadelestirilerek 9 soru ile basit ve anlasilir sekilde hazirlanmistir. Anket

uygulanirken katilimcilara anketin amaci hakkinda bilgi verilmistir.

Anket formunda yer alan ilk soru satin alma sonrasinda hayal kirikligi, tatminsizlik
yasanan lriin ya da hizmetin ne oldugu ile ilgilidir. Katilimcilarin son bir iki yil i¢inde satin
aldiklar1 tek bir mal ya da hizmeti diisiinerek anketi yanitlamalar1 ve bu iiriin ya da hizmetin

ne oldugunu belirtmeleri istenmistir.

Ikinci soruda katilimeilarin satmn aldiklari {iriin/hizmet performansini genel olarak nasil
bulduklar1 sorularak iiriin/hizmete iliskin beklentilerinin karsilanma diizeyi tespit edilmistir.
Uciincii soruda; bu iiriin ya da hizmetin satin alma siirecine tiiketicinin verdigi degeri
belirlemek {izere dort degiskenin (satin alma kararinin ne kadar On arastirma yapmayi
gerektirdigi, ne denli yiiksek bir bedel 6dendigi, satin alma kararinin zorluk diizeyi ve satin
almanin kisinin kendisi i¢in tasidigi onem) likert Olgegi ile degerlendirilmesi saglanmistir.
Dordiincii soruda ise Likert 6lcegi ile iirtin/hizmete dair yasanan sorunun (sikayetin) birey icin

onem diizeyi sorulmustur.

Besinci soruda satin alinan iiriin ya da hizmette yasanan memnuniyetsizlik, tatminsizlik
sonrasindaki tutum sekiz degisken ile arastirilmistir. Burada olumsuz deneyim sonrasindaki
tutumun tespit edilmesi ve agizdan agiza iletisime bagvurulup bulunulmadiginin belirlenmesi
amaclanmigtir. Altinc1 soru olumsuzlugun kisinin ¢evresinde yaklasik kac kisi ile ve neden

paylasildigini belirlemeye yonelik iki sikli bir sorudur.

Yedinci soruda once firmaya iletilen sikayetin firma tarafindan cevaplanip
cevaplanmadigi tespit edilmistir. Ayni sorunun devaminda olumsuz deneyim sonrasinda
sikayetin firma tarafindan ele alinis seklinin beklentileri karsilama diizeyi tavir, hiz, basar1 ve

yarattigl memnuniyet boyutlar {izerinden besli Likert olgegi ile olciimlenmistir. Yedici soru
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altinda son olarak firma sikayete cevap vermediyse katilimcinin bu durum karsisinda ne

hissettigi acik uclu olarak sorulmustur.

Sekizinci soruda iiriin ya da hizmete dair yasanan olumsuzluk sonrasindaki genel
durumun degerlendirilmesi istenmistir. Cevaplayicilarin ayni tiriin/hizmet/markay1 terar alip
almayacaklari, fikirleri soruldugunda bagkalarina tavsiye edip etmeyecekleri, bu sikayet
hakkinda bagkalarin1 uyarmaya devam edip etmeyecekleri, sikayete iliskin yasanan deneyimi

olumlu mu, olumsuz olarak m1 agizdan agiza iletisimle baskalarina anlatacaklar1 sorulmustur.

Dokuzuncu son soru katilimeilarin demografik 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak i¢in
sorulmustur. Burada amac cevaplayicilarin cinsiyet, yas, medeni durum, meslek, egitim, gelir

diizeyi, internet kullanim sikliklarini belirlemektir.

Anket formunun diizenlenmesinde c¢oktan secmeli ve acik uclu iki tiir soru tipi
kullamilmistir. Ayrica, gerektigi yerde “diger” secenegi de konularak, ele alinmamis cevap
sikk1 birakilmamaya ¢alisilmistir. Anket formlarinin dagitilip toplanmasi 1 Subat — 15 Mart

2010 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

4.4 Genel Bulgular ve Degerlendirmeler

Aragtirmada toplanan veriler bilgisayara aktarilmis ve verilerin analizinde SPSS for

Windows (Sosyal Bilimler Igin Istatistik Paket Programu 16 siiriimii) kullanilmstur.

4.4.1. Sosyo Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Cevaplayicilarin sosyo-demografik ozelliklerinden cinsiyet, medeni hal, yas grubu,
egitim durumu, meslek, gelir grubu ve internet kullanim sikligina gore dagilimlarina Tablo
1’de yer verilmistir. Tabloda da goriilece8i gibi, cevaplayicilarin %46,5’1 kadin, %53,5’i
erkeklerden olugmaktadir. Cevaplayicilarin yas gruplarina gore %20,9’u 24 yas alt1, %42,2’si
25-34 yas arasi, %23,6’s1 35-44 yas arasi, %8,6’s1 45-54 yas aras1 ve %4,8’1 55 yas lizerinde
oldugu goriilmektedir. (standart sapma 1,04) Cevaplayicilarin medeni durumlart ise %49,4’ i

evli, %50,6’s1 bekardir. Egitim diizeyleri incelendiginde ise; %25,4’1 lisaniistii, %51,9’u
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yiiksek egitim, %17,1°1 orta egitim, %35,4’1i ilk 6gretim ve %0,3’1i okur-yazar seviyesindedir.

(Ortalama 3.9, Mod ve Medyan 4, standart sapma 0.81)

Tablo 1: Sosyo demografik dagilimlar

Sosyo-Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 321 46,5
Erkek 369 53,5
Toplam 690 100,0
Yas 24 alt1 144 20,9
25-34 291 422
35-44 163 23,6
45-54 59 8,6
55 iizeri 33 4.8
Toplam 690 100,0
Medeni Hal | Evli 341 494
Bekar 349 50,6
Toplam 690 100,0
Egitim Okur yazar 2 0,3
Tkogretim 37 5,4
Orta ogretim 118 17,1
Yiiksek 0gretim 358 51,9
Lisansiisti 175 25,4
Toplam 690 100,0
Gelir (TL) |500'den az 11 1,6
501-1.000 90 13,0
1.001-1.500 106 15,4
1.501-2.000 108 15,7
2.001-3.000 119 17,2
3.001-4.000 90 13,0
4.001-5.000 72 10,4
5.000 fazla 94 13,6
Toplam 690 100,0
Meslek Is Sahibi 44 6,4
Isci 63 9,1
Ozel Sektor 276 40,0
Kamu 81 11,7
Ogrenci 133 19,3
Ev Hanimi 26 3,8
Emekli 33 4.8
Issiz 26 3,8
Diger 8 1,2
Toplam 690 100,0

106



Internet Her giin 515 74,6

kullanim Haftada 2-3 81 11,7

sikhig 15 giinde birkag kez 14 2,0
Ayda birkag kez 27 3,9
Hig 53 7,7
Toplam 690 100,0

Cevaplayicilarin gelir gruplarina gore dagilimlarn ise %1,6’sinin 500 Lira’dan az,
%13’tnin 501-1.000 Lira arasinda, %15,4’uniin 1.001-1.500 Lira arasinda, %15,7 sinin
1.501-2.000 Lira arasinda, %17,2’sinin 2.001-3.000 Lira arasinda, %13’iiniin 3.001-4.000
Lira arasinda, % 10,4’iintin 4.001-5.000 Lira arasinda degisen gelire sahip oldugu ve son
olarak %13,6’lik bir kismin ise 5.000 Lira ve {istii bir gelir grubunda yer aldig1 goriilmektedir.
(Ortalama 1.5, Mod ve Medyan 2, standart sapma 0.50)

Meslek gruplamalari bakimindan cevaplayicilarin ¢ogunlugu o6zel sektor calisant ve
ogrenci olarak dagilmaktadir. Tabloya gore katilimcilarin %6,4’ii kendi isinin sahibi, %9,1’°1
is¢i, %401 6zel sektor calisani, %11,7°si kamu ¢alisani, %19,3’ii 6grenci, %3,8’1 ev hanimi,
%4,8’1 emekli ve %3,8’inin issiz oldugu goriilmektedir. (Ortalama 3.8, mod ve medyan 3,

standart sapma 1.7)

Son olarak cevaplayicilarin internet kullanim sikligi bakimindan %74,6 her giin, %11,4
haftada 2-3 kez, %2’si onbes giinde birka¢ kez, %3,9’u ayda birka¢ kez ve %7,7°si hig
internet kullanmiyor olarak dagilim gostermektedir. (Ortalama 1.5, Mod ve Medyan 1,
standart sapma 1.2) Bulgulardan, cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunun her giin internete
girdikleri goriilmektedir. 24 yas altinda interneti hi¢ kullanmadiginmi sdyleyen yokken, 55 yas
ve lizerinde cevaplayicilarin %52’si interneti hi¢ kullanmamakta olup, %?21°i ise her giin
interneti kullanmaktadir. Internet kullaniminin orta yas iizerinde yayginlastig1 bulgulardan da

anlasilmaktadir.

4.4.2. Sikayetlerin Uriin/Hizmete Goére Dagihmn ve Algillanan Performansa liskin

Bulgular

Tablo 2’de satin alma deneyiminin hizmet-iiriin baglamindaki dagilimi goriilmektedir.

Buna gore sikayet yasanan durumun %74’ satin alinan iiriin, %26’s1 hizmet ile ilgilidir.
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Tablo 2: Hizmet iiriin dagilimi

| Frekans  Yiizde
Hizmet Uriin | Uriin 512 74,2
Dagilinm Hizmet 178 25,8
Toplam | 690 100,0

Ortalama: 1.26 Standart Sapma: 0.43 Mod: 1 Medyan: 1

Katilimcilarin satin aldiklart iiriin/hizmet performansin1 genel olarak nasil bulduklari
sorularak, iiriin veya hizmete iliskin beklentilerinin karsilanma diizeyi tespit edilmistir.
Dagilimin Tablo 3’de goriilecegi iizere; cevaplayicilarin %20,3’1 satin aldiklart hizmet/iiriinii
cok yetersiz, %34,9’u yetersiz, %27,7’si orta, %15,2’si iyi ve %1,9’u ¢ok iyi bulmustur.
(ortalama 2.43, mod ve medyan 2, standart sapma 1,03) Buradan yola ¢ikarak cevaplayicilarin
sadece yaklasik %17’ sinin hizmet/iiriin performansini iyi ve ¢ok iyi bulduklarini yani
tatminlerinin hosnutluk diizeyinde oldugu, yaklasik %28’inin performansi orta ve %355 inin

yetersiz yani beklenti altinda buldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Hizmet/iiriin performans dagilimi

Frekans Yiizde
Uriin Hizmet Cok yetersiz 140 20,3
Performans Yetersiz 241 34,9
Orta 191 27,7
fyi 105 15,2
Cok iyi 13 1,9
Toplam 690 100,0

4.4.3. Satin alma Siirecine iliskin Bulgular

Anketin 3. sorusunda, iiriin/hizmeti satin alma siirecine tiiketicinin verdigi degeri
belirlemek {izere dort degiskenin (satin alma kararinin ne kadar 6n aragtirma yapmayi
gerektirdigi, ne denli yiiksek bir bedel 6dendigi, satin alma kararinin zorluk diizeyi ve satin
almanin kendisi i¢in tasidig1 onem likert Olcegi ile) degerlendirilmesi istenmistir. Buna gore
(Tablo 4); cevaplayicilarin %12,6’s1 satin alma 6ncesi ¢ok az arastirma yaptigini, %?25,5°1 az,
%44,5’1 yeterince, %11,4’1i fazla ve %5,9 ¢ok fazla On arastirma yaptigini belirtmistir.

(Ortalama 2.7, Mod ve Medyan 3, standart sapma 1.01)
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Tablo 4: Satin alma siirecinin bilesenlerine gore dagilim

Satin Almaya Verilen Deger Frekans Yiizde
Satin alma icin Cok az 87 12,6
yapilan 6n arastirma Az 176 25,5
Yeterince 307 44,5
Fazla 79 11,4
Cok fazla 41 59
Toplam 690 100,0
Satin alma icin Cok az 14 2,0
O6denen para Az 46 6,7
Yeterince 354 51,3
Fazla 216 31,3
Cok fazla 60 8,7
Toplam 690 100,0
Satin alma Cok az 153 222
kararmin zorlugu Az 240 34,8
Yeterince 180 26,1
Fazla 98 14,2
Cok fazla 19 2,8
Toplam 690 100,0
Satin alma Cok az 27 39
Kkararmin onemi Az 81 11,7
Yeterince 266 38,6
Fazla 173 25,1
Cok fazla 143 20,7
Toplam 690 100,0

Satin aldiklar1 iriin/hizmet i¢in Odedikleri para baglaminda cevaplayicilarin %?2’si
bedeli ¢cok az, %6,7’si az, %51,3’1 yeterince, % 31,3’1 fazla ve %8,7’si ¢ok fazla oldugunu
belirtmistir. (Ortalama 3.3, Mod ve Medyan 3, standart sapma 0.81) Cevaplayicilarin
%22,2’si satin alma kararinin zorlugunu ¢ok az, %34,8’si az, %26,1’1 yeterince, %14,2’si
fazla ve %2,8 cok fazla zor olarak nitelemistir. (Ortalama 2.4, Mod ve Medyan 2, standart
sapma 1.06) Satin alma kararinin kendileri icin tasidig1 6nemi, cevaplayicilarin % 3,9’u ¢ok
az, %11,7°si az, %38,6’s1 yeterince, %25,1’1 fazla ve %20,7’si ¢ok fazla 6nem tasidiginm
belirtmistir. (Ortalama 3.4, Mod ve Medyan 3, standart sapma 1.13)

Son olarak, satin alma siirecine iligkin dort degiskenin aritmetik ortalamasi ile bulunan

satin almaya verilen deger icin dagilima bakilmistir. Tablo 5°de goriildiigii {izere

cevaplayicilarin  %35,2’si satin alma siirecine ¢ok az deger verirken, %25,1 az, %41’i
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yeterince, %22,2’si fazla ve %6,5’1 ¢cok fazla deger vermistir. (Ortalama 2.9, mod ve medyan

3, std. sapma 0.97)

Tablo 5: Satin alma siirecine verilen degere iliskin dagilim

Frekans Yiizde
Satin alma siirecine | Cok az 36 5.2
verilen deger Az 173 25,1
Yeterince 283 41,0
Fazla 153 222
Cok fazla 45 6,5

Total 690 100,0

Satin almaya verilen degere iliskin puanlarin ortalamast 2.99 ve standart sapmasi 0.97,
mod ve medyan degerlerinin 3 olmasi da satin alma siirecinin cevaplayicilar i¢in yeterince
onem tasidigim1 ve bu degerlendirmelerin dagiliminin da homojen bir yapida oldugunu
gostermektedir. Satin almaya verilen deger ile yasanan olumsuz deneyim sonrasindaki tutum

arasindaki iligkiler ilerleyen boliimlerde incelenecektir.

4.4.4. Olumsuz Deneyim Sonrasinda Yasanan Sorunun (Sikayetin) Onemine iliskin

Bulgular

Dordiincti soruda Likert olgcegi ile satin alinan iiriin/hizmete dair yasanan olumsuz
deneyim sonrasinda ortaya ¢ikan sikayetin cevaplayici icin 6onem diizeyi sorulmustur. Buna
gore cevaplayicilarin %0,9’u sorunu hi¢c 6nemli degil, %5,2’si pek 6nemli degil, %?28,7’si

kismen onemli, %44,9’u oldukca 6nemli ve %20,3’1i cok 6nemli olarak belirtmistir.

Tablo 6: Sorunun (sikayetin) onemine iliskin dagilim

Frekans Yiizde
Sorunun onemi Hig 6nemli degil 6 0,9
Pek onemli degil 36 52
Kismen 6nemli 198 28,7
Oldukg¢a 6nemli 310 449
Cok onemli 140 20,3
Toplam 690 100,0

Ortalama: 3.79, Standart Sapma: 0.85, Mod ve Medyan 4
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Sikayetin 6nemine iligkin puanlarin ortalamasi 3.79 ve standart sapmasi 0.85, mod ve
medyan degerlerinin 4 olmas1 da cevaplayicilarin sikayete yiiksek onem atandigini ve bu

degerlendirmelerin dagiliminin da homojen bir yapida oldugunu gostermektedir.

4.4.5. Olumsuz Deneyim Sonrasi Tutum/Davramslara Iliskin Bulgular

Besinci soruda satin alinan iiriin ya da hizmette yasanan memnuniyetsizlik, tatminsizlik
sonrasinda cevaplayicilarin tutumu sekiz degisken ile arastirilmistir. Burada olumsuz deneyim
sonrasindaki tutumun tespit edilmesi ve agizdan agiza iletisime basvurulup vurulmadiginin

belirlenmesi amag¢lanmustir.

Tablo 7°de cevaplayicilarin %81,3’iiniin sikayetini firmaya ilettigi, %18,7 sinin
iletmedigi goriilmektedir. (Ortalama 1.18, standart sapma 0.39, mod ve medyan 1)
Cevaplayicilarin %63’{iniin bir daha ayn1 yerden alisveris yapmazken, %37 sinin aligverisi
ayni yerden yapmaya devam ettigi goriilmektedir. (Ortalama 1.36, standart sapma 0.48, mod
ve medyan 1) Olumsuz deneyim sonrasinda bir daha ayni yerden alisveris yapmama

egiliminin ¢ok yiiksek oldugu dikkat cekicidir.

Sikayeti resmi makam ve tiiketici derneklerine bildirip bildirmedikleri soruldugunda
cevaplayicilarin %12,6’s1 bildirdigini %87,4’ii bildirmedigini belirtmistir. (ortalama 1.87,
standart sapma 0.33, mod ve medyan 2) Buradan cevaplayicilarin ¢ok az bir kisminin
sikayetlerini resmi makamlara ve tiiketici derneklerine iletildigi goriilmektedir. Diger yandan,
cevaplayicilarin yalnizca %3,8’1 sikayetini gazetelerin tiiketici koselerine yazarak bildirirken,
%96,2 gibi biiyiik bir ¢cogunlugu bildirmediklerini ifade etmistir. (ortalama 1.96, standart
sapma 0.19, mod ve medyan 2) Cevaplayicilarin %18,6’s1 sikayetini internet siteleri ve
forumlara yazarken, %81,4’1 internet ortaminda sikayette bulunmamustir. (ortalama 1.81,

standart sapma 0.38, mod ve medyan 2).
En carpic1 degerlerden biri olumsuz deneyim sonrasinda yakin ¢evre ile iletisime ge¢me

tutumundadir. Cevaplayicilarin yaklasik %96 gibi biiyiik bir cogunlugu yasadiklari olumsuz

deneyimi aile ve arkadaslar ile paylastiklarini ifade etmistir. Yalnizca %4’ anlatmaya gerek
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duymamigtir. (ortalama 1.04, standart sapma 0.19, mod ve medyan 1). Cevaplayicilarin
%78,8’1 yasadiklar1 olumsuz deneyim hususunda herkesi uyarirken, %21,2’si uyarmaya gerek
gormemigtir (ortalama 1.21, standart sapma 0.40, mod ve medyan 1) Olumsuz deneyim

sonrasinda hicbir sey yapmadigini soyleyenler ise sadece %1.2 dir.

Tablo 7: Olumsuz deneyim sonrasindaki tutumlarin dagilimi

Olumsuz deneyim sonrasindaki tutum Frekans Yiizde
Firmaya sorunu Evet 561 81,3
bildirme Hay1r 129 18,7
Toplam | 690 100,0
Aym yerden bir daha Evet 435 63,0
alis veris yapmama Hayir 255 37,0
Toplam | 690 100,0
Resmi makam ve tiiketici Evet 87 12,6
derneklerine bildirme Hayir 603 87,4
Toplam | 690 100,0
Gazetelerin tiiketici Evet 26 3,8
koselerine bildirme Hayir 664 96,2
Toplam | 690 100,0
Internet siteleri ve Evet 128 18,6
forumlara yazma Hayir 562 81,4
Toplam | 690 100,0
Aile ve arkadaslara Evet 662 95,9
olumsuzlugu anlatma Hayir 28 4,1
Toplam | 690 100,0
Baskalarim bu konuda Evet 544 78,8
uyarma Hayir 146 21,2
Toplam | 690 100,0
Hicbir sey yamama Evet 8 1,2
Hayir 682 98,8
Toplam | 690 100,0

Tablo 7°’den ¢ikarilacak 6nemli sonug; iirlinde yasanan memnuniyetsizlik sonrasinda
cevaplayicilarin yalmizca %12,6’s1 sorunu resmi makamlara iletirken ve %3,8’1 gazetelerin
tilkketici koselerine yazarken, %18,6’s1 internet sitesi ve forumlara sikayetini bildirirken,
%96’s1 bu olumsuzlugu agizdan agiza iletisim yoluyla cevresindekilerle paylagmaktadir.
Tiiketiciler sikayetini firmaya iletsin ya da iletmesin, aynm1 yerden alig veris yapsin ya da
yapmasin, biiyilk ¢ogunlugu agizdan agiza iletisime ge¢me (%96) ve herkesi olumsuzluk

hakkinda uyarma (%79) davranisi sergilemektedir.
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Tutumlarin sosyo demografik Ozelliklere gore anlamli farklilik gosterip gostermedigi

incelenecek olursa;

Tablo 8: Cinsiyete gore olumsuz deneyim sonrasi tutumlar - Ki kare testi

Cinsiyet x2 sd p
Sikayeti firmaya iletme 0,348 1 0,555
Ayni1 yerden aligveris yapmama 0,010 1 0,921
Resmi makamlara bildirme 0,324 1 0,569
Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma 5,969 1 0,015
Internet sitesi ve forumlara yazma 2,817 1 0,093
Aile ve arkadaglara anlatma 1,370 1 0,242
Herkesi uyarma 0,846 1 0,358
Hicbir sey yapmama 0,265 1 0,607

Tablo-8’de 6zetlenen analiz sonuglar1 dogrultusunda cinsiyete gore tutumlar arasindan
sadece “gazetelerin tiiketici koselerine yazma” acisindan anlamli bir farklilik oldugu digerleri
icin ise boyle bir farkliliktan s6z edilemeyecegi goriilmektedir. Tablo 9°da yas gruplarina gore

tutumlarda anlamli farklilik olup olmadig1 6zetlenmistir.

Tablo 9: Yas gruplarina gore olumsuz deneyim sonrasi tutumlar - Ki kare testi

Yas Grubu x2 sd p
Sikayeti firmaya iletme 11,711 4 0,020
Ayni1 yerden aligveris yapmama 2,333 4 0,675
Resmi makamlara bildirme 2,623 4 0,623
Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma 12,428 4 0,014
Internet sitesi ve forumlara yazma 15,888 4 0,003
Aile ve arkadaglara anlatma 10,757 4 0,029
Herkesi uyarma 3,087 4 0,543

2 (154

Buna gore; “sikayeti firmaya iletme, “gazetelerin tiiketici koselerine yazma”, “internet
sitesi ve forumlara yazma” ve “aile-arkadaslara anlatma” tutumlari yas gruplarina gore

anlaml farklilik gostermektedir.
Egitim durumu ve gelir grubu demografik 6zelliklerine gore tutumlar ki kare testi ile

analiz edildiginde tutumlarda anlamli farklilik bulunmadigi goriilmiistiir. Internet kullanim

sikligina gore ise Tablo 10’da goriildiigli iizere; “internet siteleri ve forumlara yazarak
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bildirme” ve “aile-arkadaslara olumsuz deneyimi anlatma” tutumlart internet kullanim

sikligina gore anlamh farklilik gostermektedir.

Tablo 10: internet kullanim sikligina gore olumsuz deneyim sonrasi tutumlar - Ki kare testi

Internet Kullanim Sikhig x2 sd p
Sikayeti firmaya iletme 2,011 3 0,570
Ayni yerden aligveris yapmama 3,178 3 0,365
Resmi makamlara bildirme 0,656 3 0,883
Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma 4,957 3 0,175
Internet sitesi ve forumlara yazma 8,949 3 0,030
Aile ve arkadaglara anlatma 28,318 3 0,000
Herkesi uyarma 2,357 3 0,502

Tablo 11°de 6zetlendigi lizere meslege gore tutumlar arasinda anlamh farklilik sadece

“internet sitesi ve forumlara yazarak bildirme” tutumunda tespit edilmistir.

Tablo 11: Meslege gore olumsuz deneyim sonrasi tutumlar - Ki kare testi

Meslek x2 sd p
Sikayeti firmaya iletme 11,409 8 0,180
Ayni yerden aligveris yapmama 4,703 8 0,789
Resmi makamlara bildirme 8,229 8 0,411
Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma 6,326 8 0,611
Internet sitesi ve forumlara yazma 19,219 8 0,014
Herkesi uyarma 8,558 8 0,381

Meslege gore aile ve arkadaslara anlatma tutumu ki kare test sonuglart %20 kuralini
saglamadigr icin (5’ten kiiclik gozenek sayis1 %38.9) sonuclarin yorumlanmasi dogru

bulunmamistir. Bu nedenle bu tutum tabloda gosterilmemistir.

Altinct  soru, olumsuzlugun kisinin c¢evresinde yaklasik kac¢ kisiyle ve neden
paylasildigini belirlemeye yonelik iki sikli bir sorudur. Tablo 12°de olumsuzlugun yaklasik
kac kisiyle paylasildigina dair dagilim goriilmektedir. Cevaplayicilarin  yaklasik %4 i
sikayetini kimseye anlatmazken %59’u yasadiklari olumsuzlugu 10’dan fazla kisi ile

paylagmustir.
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Tablo 12: Olumsuz deneyimin kag kisiye anlatildigina iliskin dagilim

Frekans Yiizde
Olumsuz deneyimin Hic kimse 27 39
paylasildig: Kisi sayis1 | 1-3 100 14,5
49 158 22,9
10-15 179 25,9
16-20 59 8,6
20 tizeri 167 24,2

Toplam 690 100,0

Ortalama: 3.39 Standart Sapma: 1.48 Mod ve Medyan: 4

Cevaplayicilarin yasadiklar1 deneyimi neden baskalarina anlattiklan ile ilgili verilen
cevaplar Tablo 13’de goriilmektedir. Buna gore cevaplayicilarin cogu (%81,6’s1) baskalarina
faydali olmak i¢in yasadiklari olumsuz deneyimi anlattiklarini belirtmistir. Daha sonra
cevaplayicilar sirasiyla tavsiye aramak (%31), rahatlamak (%29,4) ve sikayet etmis olmak

icin (%20,6) yasadiklarin1 bagkalariyla paylastiklarini belirtmislerdir.

Tablo 13: Olumsuz deneyimi paylasma amacina iliskin dagilim

Olumsuz deneyimi paylasma amaci | Frekans Yiizde
Bagskalarina faydah olmak 563 81,6
Sikayet etmis olmak 142 20,6
Firmadan 6¢ almak 104 15,1
Rahatlamak 203 29,4
Tavsiye aramak 214 31,0

Ortalama 0.81, standart sapma 0.38, mod ve medyan 1

Cevaplayicilara iliskin ikili dagilimlar Tablo 14’te goriilmektedir. Ikili dagilima gore
cevaplayicilar en cok baskalarina faydali olmak ve tavsiye aramak igin bagkalariyla
deneyimlerini paylagmaktadirlar. Ikinci olarak faydali olmak ve rahatlamak icin olumsuz
deneyimlerini anlatmaktadirlar. Buna gore cevaplayicilar icin paylasmanin en onemli {i¢

nedeni faydali olmak, tavsiye aramak ve rahatlamaktir.
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Tablo 14: Olumsuz deneyimi paylagma amacina iligkin ikili dagilim

Olumsuz deneyimi paylasma amaci Frekans  Yiizde
Baskalarina faydah olmak Sikayet etmis olma 110 15,9
Firmadan 6¢ alma 93 13,5
Rahatlama 157 22,8
Tavsiye arama 174 25,2
Diger 27 3.9
Sikayet etmis olmak Firmadan 6¢ alma 36 5.2
Rahatlama 67 9,7
Tavsiye arama 47 6,8
Diger 3 0,4
Firmadan 6¢ alma Rahatlama 49 7,1
Tavsiye arama 33 4.8
Diger 4 0,6
Rahatlama Tavsiye arama 75 10,9
Diger 7 1,0
Tavsiye arama Diger 12 1,7

4.4.6. Firmanin Sikayeti Karsilamasmna iliskin Degerlendirmeler ve Bulgular

Anketin yedinci sorusunda firmaya iletilen sikayetin firma tarafindan cevaplanip
cevaplanmadigi sorulmustur. Ayni sorunun devaminda olumsuz deneyim sonrasinda sikayetin
firma tarafindan ele alinis seklinin beklentileri karsilama diizeyi tavir, hiz, basar1 ve yarattigi
memnuniyet boyutlar1 iizerinden besli Likert 6l¢eginde (1-cok yetersiz, 5-cok iyi olmak
tizere) degerlendirilmesi istenmistir. Yedinci soru altinda son olarak firma sikayete cevap

vermediyse katilimcinin bu durum karsisinda ne hissettigi acik uclu olarak sorulmustur.

Tablo 15: Sikayeti firmaya iletme ve firmanin sikayeti karsilama dagilimlar

| Frekans  Yiizde
Sikayeti firmaya iletilme Evet 561 81,3
durumu Hayir 129 18,7
Toplam | 690 100,0
Firmanin sikayete geri Evet 462 81,8
doniisii Hayir 99 18,2
Toplam | 561 100,0

Tablo 15’e gore cevaplayicilarin %81,3’ii yasadiklar1 sorunu firmaya ilettiklerini,

%18,7’s1 sikayetlerini (memnuniyetsizliklerini) firmaya iletmediklerini belirtmistir.
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Fimaya iletilen 561 sikayetin %81,8’1 firma tarafindan cevaplanirken, %18,2’sine

firmanin geri doniis yapmadig1 goriilmektedir.

Tablo 16: Firmanin sikayete geri doniis tutumuna iliskin dagilimlar

Geri doniis tutumunun degerlendirilmesi Frekans  Yiizde
Geri doniis tavri Cok yetersiz 114 24,7
Yetersiz 111 24,0
Orta 111 24,0
Iyi 86 18,6
Cok iyi 40 8,7
Toplam 462 100,0
Geri doniis hiz1 Cok yetersiz 82 17,7
Yetersiz 122 26,4
Orta 129 27,9
Iyi 82 17,7
Cok iyi 47 10,2
Toplam 462 100,0
Geri doniis basarisi Cok yetersiz 141 30,5
Yetersiz 118 25,5
Orta 86 18,6
Iyi 72 15,6
Cok iyi 45 9,7
Toplam 462 100,0
Coziime iliskin memnuniyet Cok yetersiz 158 34,2
Yetersiz 113 24.5
Orta 93 20,1
Iyi 57 12,3
Cok iyi 41 8,9
Toplam 462 100,0

Tablo 16°da goriildiigii tizere; cevaplayicilarin %24,7’si geri doniis tavrini ¢ok yetersiz,
%24°10 yetersiz, %24’i orta, %18,6’s1 iyi ve %8.7’si ¢ok iyi bulmustur. (ortalama 2.63,
standart sapma 1.27, mod 1, medyan 3) Sonu¢ olarak firmalarin geri doniis tavri
cevaplayicilarin %48’1 tarafindan yetersiz bulunmustur. Geri doniis hizin1 cevaplayicilarin
%17,7’s1 ¢ok yetersiz, %26,4’1i yetersiz, %27,9’u orta, %17,7’si iyi, %10,2’si cok iyi olarak
degerlendirmistir. (ortalama 2.76, standart sapma 1.22, mod ve medyan 3). Firmanin sikayeti
giderme basarisina cevaplayicilarin %30,5’u cok yetersiz, % 25,5’u yetersiz, 18,6’s1 orta,

%16,6’s1 iyi  ve %9,7’si ¢ok iyi olarak yamitlamistir. Yani firmalar sikayeti karsilamakta
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cevaplayicilarin %56’s1 tarafindan yetersiz bulunmustur. (ortalama 2.48, standart sapma 1.32,
mod 1, medyan 2) Cevaplayicilar getirilen ¢oziimden duyduklart memnuniyeti %34,2 ¢ok
yetersiz, %24,5 yetersiz, %20,1 orta, %12,3 iyi ve %8,9 ¢ok yetersiz olarak degerlendirmistir.
(ortalama 2.37, standart sapma 1.30, mod 1 ve medyan 2) Memnuniyet diizeyleri

cevaplayicilarin yaklasik %79’u icin orta ve altinda kalmistir.

Sikayetini firmaya iletmesine ragmen firmanin sikayete geri donmemesinin tiiketicide
yarattigi his agik uglu olarak sorulmustur. Verilen cevaplarin dagilimi Tablo 17°de
goriilmektedir. Cevaplayicilarin daha cok ofkeli, aldatilmis hissettikleri ve giiven kaybettikleri

goriilmektedir.

Tablo 17: Cevaplanmayan sikayetlerin yarattigi hislerin dagilimi

Frekans Yiizde
Geri doniis ahnmadiginda Incinmis 1 L7
hissedilenler Caresiz 4 6,7
Kotii 3 5,0
Aldatilmig 7 11,7
Ofkeli 11 18,4
Degersiz 3 5,0
Onemsenmemis 5 8,3
Pigsman 6 10,0
Hayal kiriklig 2 3,3
Fikri dogrulanmig 3 5,0
Giiven kaybetmis 7 11,7
Tanimis oldum 2 33
Alisveris yapmam 2 3.3
Daha ¢ok arastirmali 1 1,7
Onemsemedim 3 5,0
Toplam ‘ 60 100,0

4.4.7. Olumsuz Deneyim Sonrasinda Aym Uriin/Hizmet ya da Markay1 Yeniden Satin
Almaya iliskin Bulgular

Sekizinci soruda iiriin ya da hizmete dair yasanan olumsuzluk sonrasindaki genel
durumun degerlendirilmesi 5’li Likert 0lceginde istenmistir. Cevaplayicilara, aym
iriin/hizmet/markayi terar satin alip almayacaklari, fikirleri soruldugunda baskalarina tavsiye

edip etmeyecekleri, bu sikayet hakkinda bagkalarin1 uyarmaya devam edip etmeyecekleri,
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sikayete iligkin yasanan deneyimi olumlu mu, olumsuz olarak m1 agizdan agiza iletisimle

baskalarina anlatacaklart sorulmustur.

Yeniden ayni iiriin/hizmeti satin aliyor olsam yine aynmi markayi/iiriin/hizmeti alirim
fikrine cevaplayicilarin %44,5’u kesinlikle katilmiyorum, %?21,2’si katilmiyorum, %?22,8’1
kararsizim, %8,3 katiliyorum ve %3,3’li kesinlikle katiliyorum seklinde yanit vermistir. Tablo
18’de goriilecegi gibi cevaplayicilarin biiylik cogunlugu (%65,7) ayn1 markayr almayacagini

belirtirken, kararsizlar da (%22,8) azimsanmayacak sayidadir.

Tablo 18: Ayni iiriin/hizmet/markay1 satin almaya iligkin dagilimlar

Kiimiilatif
Frekans  Yiizde Yiizde
Yeniden aym Kesinlikle katilmiyorum 307 44,5 44,5
iiriin/hizmet/marka | Katilmiyorum 146 21,2 65,7
satin alma Kararsizim 157 22,8 88,4
Katiliyorum 57 8,3 96,7
Kesinlikle katiliyorum 23 3,3 100,0
Toplam 690 100,0

Ortalama: 2.05 Standart Sapma: 2 Mod: 1 Medyan: 1,14

4.4.8. Uriin/Hizmet/Markaya iliskin Olumsuz Agizdan Agiza iletisim ile flgili Bulgular

Olumsuz deneyim yasanan iiriin ya da hizmet hakkinda cevaplayicilarin fikri
soruldugunda %62’si kimseye tavsiye etmeyecegini, ancak %21,4’i iriinli tavsiye
edebilecegini belirtmistir. Cevaplayicilarin %16,7°si ise kararsizdir. (ortalama 3.66, standart
sapma 1.27, mod 5 ve medyan 4) Firmalarin sikayetleri karsilamadaki basaris1 hi¢ siiphesiz bu
%17’lik kararsiz kesimi kendi haklarinda olumlu konusacak tiiketicilere doniistiirmekte biiyiik
onem tasiyacaktir. Oysa Tablo 16’da goriillecegi iizere firmalarin %75’1 sikayetleri
karsilamada basarisiz bulunmaktadir. Cevaplayicilarin ancak %21°1 getirilen ¢6ziimden
memnun kalmaktadir. Buna paralel olarak Tablo 19’da goriilecegi iizere cevaplayicilarin
%77’ si herkesi uyarmaya devam ederim demektedir. (Kararsizlarin oranmi ise %10,1 olup,

ortalama 3.94, standart sapma 1.07, mod ve medyan 4 tiir.)
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Satin alma sonrasinda memnuniyetsizlik yasamalarina ragmen cevaplayicilarin %10,5’u
herseye ragmen aym {riin/hizmeti baskalarina tavsiye ederim demistir. Bu fikre
katilmayanlarin oram1 %74,8 iken kararsizlarin oram %14,8’dir. (ortalama 1.93, standart

sapma 1.04, mod 1 ve medyan 2)

Tablo 19: Olumsuz agizdan agiza iletisime iliskin dagilimlar

Olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma | Frekans  Yiizde Kl;‘g:(llaetlf

Kimseye tavsiye | Kesinlikle katilmiyorum 53 7,7 7,7

etmem Katilmiyorum 95 13,8 21,4
Kararsizim 115 16,7 38,1
Katiliyorum 198 28,7 66,8
Kesinlikle katiliyorum 229 33,2 100,0
Toplam 690 100,0

Herkesi uyarmaya | Kesinlikle katilmiyorum 29 4,2 4,2

devam etme Katilmiyorum 59 8,6 12,8
Kararsizim 70 10,1 22,9
Katiliyorum 299 433 66,2
Kesinlikle katiliyorum 233 33,8 100,0
Toplam 690 100,0

Yine de tavsiye Kesinlikle katilmiyorum 305 44,2 44,2

ederim Katilmiyorum 211 30,6 74.8
Kararsizim 102 14,8 89,6
Katiliyorum 59 8,6 98,1
Kesinlikle katiliyorum 13 1,9 100,0
Toplam 690 100,0

Olumlu deneyim | Kesinlikle katilmiyorum 198 354 354

olarak anlatma Katilmiyorum 127 22,7 58,0
Kararsizim 84 15,0 73,0
Katiliyorum 113 20,2 93,2
Kesinlikle katiliyorum 38 6.8

eksik= 130 Toplam 560 100,0

Olumsuz deneyim | Kesinlikle katilmiyorum 41 7,3 7,3

olarak anlatma Katilmiyorum 94 16,8 24,1
Kararsizim 82 14,6 38,8
Katiliyorum 175 31,3 70,0
Kesinlikle katiliyorum 168 30,0 100,0

eksik= 130 Toplam 560 100,0

Tablo 19°da goriildiigii iizere, sikayetini firmaya ileten 560 cevaplayicinin yalnizca

%27’ si “firmanin sikayeti karsilama seklini bagkalarina olumlu bir deneyim olarak anlatirim”
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demistir. %58’1 ise bu fikre katilmadigimm belirtmistir. Kararsizlarin orani ise %15’dir.
(ortalama 2.40, standart sapma 1.30, mod 1 ve medyan 2) Bu sorunun bir tiir kontrol sorusu
niteliginde olan “firmanin sikayetimi karsilama seklini bagkalarina olumsuz bir deneyim
olarak anlatinm” sorusuna cevaplayicilarin %61,3’ii katiliyorum %?24,1’1 katilmiyorum
seklinde yanit vermistir. (ortalama 3.60, standart sapma 1.27, mod ve medyan 4) Bu da

yanitlarin tutarl oldugunu gostermektedir.

4.5 Arastirmaya Iliskin Hipotezler ve Bulgular

4.5.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Bagintih Hipotezler ve Bulgular

H1: Olumsuz deneyim sonrasinda sikayeti firmaya iletme tutumunda cevaplayicilarin

cinsiyetine gore anlaml farklilik bulunmaktadir.

Tablo 20: Cinsiyete gore sikayeti firmaya iletme — Ki kare testi

Kadin Erkek Toplam
Firmaya iletme | Evet N 264 297 561
% 47,1 52,9 100,0
Hayir N 57 72 129
%0 442 55,8 100,0
Toplam N 321 369 690
%0 46,5 53,5 100,0

X°=034 sd=1 p=0,555

Arastirmaya 264 kadin ve 297 erkek katilmistir. Cinsiyet ve sikayeti firmaya iletme
tutumu arasindaki iligkiler Tablo 20°de sunulmustur. Iki degisken arasinda yapilan ki kare
analizi sonucglarina gore %5 anlamlilik seviyesinde iki grup (kadinlar ve erkekler) arasinda
sikayeti firmaya iletme bakimindan anlamli bir fark yoktur. Bu nedenle HI1 hipotezi red

edilmistir.

H2: Sikayeti firmaya iletme tutumda cevaplayicilarin yas gruplarina gore anlamli fark

bulunmaktadir.
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Sikayeti firmaya iletme ile yas grubu arasindaki iliskilere iliskin Ki-kare testi sonuglari

Tablo 21°de verilmistir. Analiz sonucuna gore; yas gruplarina gore sikayeti firmaya iletmede

anlaml farklilik vardir. Diger yas gruplarina gore 24 yas altinda sikayetini firmaya

iletmeyenlerin oran1 en yiiksektir. Bunu 25-34 yas grubu takip etmektedir.

Tablo 21: Yas grubuna gore sikayeti firmaya iletme — Ki kare testi

Firmaya iletme

Evet Hayir Toplam
Yas Grubu 24 alt1 N 104 40 144
% 72,2 27,8 100,0
25-34 N 240 51 291
% 82,5 17,5 100,0
35-44 N 137 26 163
% 84,0 16,0 100,0
45-54 N 53 6 59
% 89,8 10,2 100,0
55 ve iizeri N 27 6 33
% 81,8 18,2 100,0
Toplam N 561 129 690
% 81,3 18,7 100,0
X2(4): 11,71 pP= 0,02

H3: Olumsuzluklar1 aile ve arkadaslara anlatma ile cevaplayicilarin yasi arasinda iliski

bulunmaktadir.

Tablo 22’de goriilecegi iizere cevaplayicilarin yasi bakimindan memnuniyetsizligin

(olumsuzlugun) aile ve arkadaslara anlatilmasina iliskin tutumda gozlenen farkin anlamhi

oldugu bulunmustur. X2(4): 10,757 p= 0,029 ve p<0.05 oldugundan ceveplayicilarin yasi

acisindan olumsuzluklar aile ve arkadaslara anlatma ile anlatmama arasinda anlamli bir fark

vardir. Bu nedenle hipotez kabul edilmistir.

Tablo 22: Yas grubuna gore olumsuzluklar aile ve arkadaglara anlatma — Ki kare testi

Aile ve arkadaslara anlatma

Evet Hayir Toplam
Yas grubu 24 alt1 N 140 4 144
%o 97,2 2,8 100,0
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25-34 N 284 7 291
% 97,6 2,4 100,0
35-44 N 155 8 163
% 95,1 49 100,0
45-54 N 53 6 59
% 89,8 10,2 100,0
55 fizeri N 30 3 33
% 90,9 9,1 100,0
Toplam N 662 28 690
% 81,3 18,7 100,0

H4: Sikayeti internet siteleri ve forumlara yazarak bildirme bakimindan yas gruplarina gore

anlaml fark bulunmaktadir.

Tablo 23’de goriilecegi iizere cevaplayicilarin yaslar1 baskimindan cevaplayicilarin
internet sitesi ve forumlara yazarak sikayetini bildirenler ile bildirmeyenler arasinda anlamli
fark oldugu tespit edilmistir. (X2(4)= 15,888 p= 0,003 ve p<0.05) Bu nedenle hipotez kabul
edilmistir. Sikayetini internet sitelerine ve forumlara yazarak bildirenlerin 6zellikle 24 yas alti

grup (%?28,5) ile 25-34 yas grubu (%18,6) oldugu goriilmektedir.

Tablo 23: Yas gruplarina gore sikayetini internet sitesi ve forumlara bildirme — Ki kare testi

Internet siteleri/forumlara yazma
Evet Hayir Toplam
Yas 24 alt1 N 41 103 144
% 28,5 71,5 100,0
25-34 N 54 237 291
% 18,6 81,4 100,0
35-44 N 23 140 163
% 14,1 85,9 100,0
45-54 N 8 51 59
% 13,6 86,4 100,0
55 tizeri N 2 31 33
% 6,1 93,9 100,0
Toplam N 128 562 690
% 18,6 814 100,0

HS: Sikayeti internet siteleri ve forumlara yazarak bildirme ile cevaplayicilarin internet

kullanim siklig1 arasinda iligki bulunmaktadir.
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Tablo 24°de goriilecegi iizere cevaplayicilarin internet kullanim sikligi bagskimindan
cevaplayicilarin internet sitesi ve forumlara yazarak sikayetini bildirme tutumlar1 arasinda
anlaml fark oldugu tespit edilmistir. (X2(3>= 8,681 p= 0,034 ve p<0.05) Bu nedenle hipotez
kabul edilmistir. Internet siteleri ve forumlara sikayette bulundugunu belirten cevaplayicilarin

%84’ hergiin internet kullanmaktadir.

Tablo 24: internet kullanim siklifina gére sikayetini internet siteleri ve forumlara bildirme —

Ki kare testi
Internet siteleri-forumlara bildirme
Evet Hayir Toplam
Internet Her giin N 107 408 515
kullanim % 20,8 79,2 100,0
sikhig Haftada birkag kez N 14 81 95
% 14,7 85,3 100,0
Ayda birkag kez N 4 23 27
% 148 85,2 100,0
Hig N 3 50 53
% 5,7 94,3 100,0
Toplam N 128 562 690
% 18,6 814 100,0

Hé6: Sikayeti gazetelerin tiiketici koselerine yazarak bildirme ile cevaplayicilarin yas gruplari

arasinda iliski bulunmaktadir.

Tablo 25°de goriilecegi iizere cevaplayicilarin yas gruplari bakimindan cevaplayicilarin
gazetelerin tiiketici koOselerine yazarak sikayetini bildirenler ile bildirmeyenler arasinda
anlaml fark vardir. (X2(4): 12,428 p=0,014) Analiz sonuc¢larindan da goriildiigii iizere 45 yas
izerinde cevaplayicilarin higbiri sikayetini tiiketici koselerine yazmamustir. Ayrica gazetelerin
tiikketici koselerine yazanlarin tiim cevaplayicilar i¢indeki oram1 da %3,8 gibi ¢ok diisiik bir

degerdir.
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Tablo 25: Yas gruplarina gore sikayeti gazetelerin tiiketici kdselerine yazarak bildirme — Ki

kare testi
Gazetelerin tiiketici koselerine yazma
Evet Hayir Toplam
Yas Grubu 24 alt1 N 5 139 144
% 3,5 96,5 100,0
24-34 N 8 283 291
% 27 97,3 100,0
35-44 N 13 150 163
% 8,0 92,0 100,0
45-54 N 0 59 59
% 0,0 100,0 100,0
55 ve lzeri N 0 33 33
% 0,0 100,0 100,0
Toplam N 26 664 690
% 38 96,2 100,0

Sikayetin ka¢ kisiye anlatildiginin demografik ozellikler bakimdan anlamli farklilik

gosterip gostermedigi ki-kare ve Anova testleri uygulanarak incelenmistir. Tablo 26’daki Ki-

kare test sonuclarina gore olumsuzluklarin kag kisiye anlatildig: ile cevaplayicilarin cinsiyeti

bakimindan anlamli farklilik yoktur. (X2(5>= 5,195 p=0,393)

Tablo 26: Cinsiyete gore sikayetin kac kisiye anlatildigi — Ki kare testi

Cinsiyet
Kadin  Erkek Toplam
Kisi sayis1 Hig N 12 15 27
% 44,4 55,6 100,0
1-3 N 45 55 100
% 45,0 55,0 100,0
4-9 N 86 72 158
% 54,4 45,6 100,0
10-15 N 79 100 179
% 44,1 55,9 100,0
16-20 N 26 33 59
% 44,1 55,9 100,0
20 Gzeri N 73 94 167
% 43,7 56,3 100,0
Toplam N 321 369 690
% 95,9 4,1 100,0
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Sikayetin kac kisiye anlatildigi ile yas grubu, egitim diizeyi, gelir grubu ve internet
kullamim sikligi demografik oOzellikleri arasidaki iliski Tek Yonlii Anavo testi ile

incelenmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 27’ de goriilmektedir.

Tablo 27: Yas grubu, egitim diizeyi, gelir grubu ve internet kullanim sikligi demografik

ozelliklerine gore olumsuzluklarin kag kisiye anlatildig1 — Tek Yonlii Anova Analizi

Onem

Kac kisiye anlatildigi F degeri diizeyi
Yas grubu 0,985 0,415
Egitim durumu 0,597 0,665
Gelir grubu 1,317 0,239
Internet kullanim siklig 2,454 0,045

Cevaplayicilarin yas grubu, egitim diizeyi ve gelir grubu demografik 6zelliklerine gore
olumsuzlugun kag¢ kisiye anlatildigi arasindan anlamli bir farklilik bulunmazken, internet
kullanim siklig1 agisindan olumsuzluklarin kag kisiye anlatildig arasinda anlamli bir farklilik

vardir. Buna gore;

H7: Sikayetin kag kisiye anlatildigi cevaplayicilarin internet kullanim sikligina gére anlamli

farklilik gosterir hipotezi kabul edilir.

4.52 Olumsuz Deneyim Sonrasi Tutumlar ve Sorunun Onem Diizeyine iliskin

Hipotezler ve Bulgular

Yasanan sorunun 6nemi ankette 5’li Likert dl¢ceginde (1 hi¢ 6nemli degil, 5 ¢cok dnemli
olmak iizere) sorulmustur. Olumsuz deneyim sonrasi tutumlar ise (firmaya sikayet etme, ayni
yerden bir daha aligveris yapmama, resmi makamlara bildirme, gazetelere yazma, internet
forumlarinda sikayeti dile getirme, agizdan agiza iletisime ge¢cme, herkesi uyarma ve son
olarak hicbir sey yapmama olmak iizere) sekiz grupta toplanmistir. Sorunun onem diizeyine
gore olumsuz deneyim sonrasindaki tutumlarda farklilik olup olmadigini tespit etmek icin her

bir tutum icin Bagims1z Orneklem T testi yapilmustir.
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Tablo 28: Sorunun 6nem diizeyine gore olumsuz deneyim sonrasi tutum — Bagimsiz

Orneklem T testi
Sorunun Onem Diizeyi

Olumsuz deneyim sonrasi tutum N | Ort t df

Sikayeti firmaya iletme Evet 561 | 3,88 | 5,883 | 688 | 0,000
Hayir 129 | 3,40

Ayni1 yerden aligveris yapmama Evet 435 ] 3,86 | 2,902 | 688 | 0,004
Hayir 255 | 3,66

Resmi makamlara bildirme Evet 87 | 4,18 | 4,718 | 688 | 0,000
Hayir 603 | 3,73

Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma Evet 26 | 4,23 | 2,718 | 688 | 0,007
Hayir | 664 | 3,77

Internet sitesi ve forumlara yazma Evet 128 | 4,05 | 3,987 | 688 | 0,000
Hayir 562 | 3,72

Aile ve arkadaslara anlatma Evet 662 | 3,81 3,177 | 688 | 0,002
Hayir 28 | 3,29

Herkesi uyarma Evet 554 | 3,90 6,707 | 688 | 0,000
Hayir 146 | 3,38

Hicbir sey yapmama Evet 8 |338 | -1,366 | 688 | 0,172
Hayir 682 | 3,79

Tablo 28’deki analiz sonuglarina gore “hicbir sey yapmama tutumu” hari¢ diger tiim
tutumlarda sorunun 6nem diizeyine gore anlamh farklilik vardir ve asagidaki hipotezler kabul
edilir.

HS8: Sorunun 6nem diizeyine gore sikayeti firmaya iletme ile iletmeme arasinda anlamli bir
farklilik vardir.

H9: Sorunun 6nem diizeyine gore ayni1 yerden bir daha aligveris yapma ile yapmama arasinda
anlaml bir farklilik vardir.

H10: Sorunun 6nem diizeyine gore resmi makamlara ve tiiketici derneklerine sikayet etme ile
etmeme arasinda anlaml farklilik vardir.

H11: Sorunun onem diizeyinle gore gazetelerin tiiketici koselerine yazma ile yazmama
arasinda anlamli farklilik vardir.

H12: Sorunun 6nem diizeyine gore aile ve arkadaslara olumsuz deneyimi anlatma ile
anlatmama arasinda anlamh farklilik vardir.

H13: Sorunun 6nem diizeyine gore her firsatta herkesi uyarma ile uyarmama arasinda anlamli

farklilik vardir.
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Tablo 28’de gazetelerin tiiketici koselerine yazma, resmi makamlara sikayeti iletme ve
internet sitesi-forumlara sikayetini bildirme tutumlarinda sorunun algilanan Onem diizeyi
sirastyla 4.23, 4.18 ve 4.05 degerleri ile en yiiksek ortalamalara eristigi goriilmektedir. Buna
danayanarak sikayet kisi icin cok 6nemli olarak diisiiniildiigiinde tiiketici koselerine yazma ve

resmi makamlara bagvurma tutumlarinin ortaya ciktigini sdyleyebiliriz.

H14: Sorunun oOnem diizeyi ile sikayetin ka¢ kisiye anlatildigi arasinda bir iligki

bulunmaktadir.

Sorunun Onem diizeyi ile kag kisiye anlatildig1 arasindaki farkliliga ve iliskiye bakmak
icin Tek Yonlii Anova testi ve korelasyon uygulanmistir. Tablo 29’da gbre yasanan
olumsuzlugun kag¢ kisiye anlatildigi ile sorunun 6nem diizeyi arasinda anlamh bir farklilik

vardir ve sorunun onemi arttik¢a anlatilan kisi sayis1 da artmaktadir.

Tablo 29: Sorunun 6nem diizeyine gore olumsuzlugun kac kisiye anlatildigina iliskin Tek

Yonli Anova Testi sonuglart

Kareler .. Onem
S.D. F degeri L
Anlatilan Kisi Sayisi Toplam Diizeyi
Gruplar arasi 218,679 4 28,669 0,000
Sorunun 6nem diizeyi | Grup ici 1306,255 685
Toplam 1524,933 689

r=0,378 ve p=0.000

Tablo 29’daki analiz sonuclarina gore sorunun Snem diizeyi ile olumsuzlugun kag
kisiye anlatildig1 arasinda orta diizeyde, pozitif yonlii ve anlaml bir iliski vardir. (r=0.378
p<0,01) Buna gore hipotez kabul edilir.
4.5.3 Satin Alma Siirecine Verilen Degere iliskin Hipotezler ve Bulgular

Ankette, satin alma siireci i¢in belirlenen 4 boyutun 5’li Likert 6lgceginde

degerlendirilmesi istenmistir. (Dagilimlar Tablo 4 ve Tablo 5’te sunulmustu.) Dort boyutun

ortalamasi alinarak satin alma siirecine verilen deger bulunmustur. Satin alma siirecine verilen
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deger ile olumsuz deneyim sonrasindaki sekiz tutumun her biri icin Bagimsiz Orneklem T

testi yapilarak analiz sonuglar1 incelenmistir. Analiz sonuglart Tablo 30’da goriilmektedir.

Tablo 30: Satin almaya verilen degere gore olumsuz deneyim sonrasi tutum — Bagimsiz

Orneklem T testi
Satin Almaya Verilen Onem

Olumsuz deneyim sonrasi tutum N | Ort t df sig.

Sikayeti firmaya iletme Evet 561 | 3,02 | 2,596 | 688 | 0,010
Hayir 129 | 2,84

Ayni1 yerden aligveris yapmama Evet 435 | 3,03 | 1,832 | 688 | 0,067
Hayir 255 | 2,93

Resmi makamlara bildirme Evet 87 | 3,25 | 3,634 | 688 | 0,000
Hayir 603 | 2,95

Gazetelerin tiiketici kdselerine yazma Evet 26 | 3,39 | 2,922 | 688 | 0,004
Hayir 664 | 2,97

Internet sitesi ve forumlara yazma Evet 128 | 3,23 | 4,252 | 688 | 0,000
Hayir 562 | 2,94

Aile ve arkadaslara anlatma Evet 662 | 3,00 2,406 | 688 | 0,016
Hayir 28 | 2,67

Herkesi uyarma Evet 554 | 3,07 5,65 688 | 0,000
Hayir 146 | 2,70

Hicbir sey yapmama Evet 8 | 2,68 | -1,228 | 688 | 0,220
Hayir 682 | 2,99

Analiz sonuglarima gore sikayeti firmaya iletme, resmi makamlara ve tiiketici
derneklerine sikayet etme, gazetelerin tiiketici koselerine yazarak bildirme, internet sitesi ve
forumlara yazma, aile ve arkadaslara anlatma, her firsatta herkesi uyarma tutumlan ile satin
almaya verilen deger baglaminda anlaml farkliliklar vardir. Bu durumda asagidaki hipotezler

kabul edilmistir.

H15: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan sikayeti firmaya iletme ile iletmeme
arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H16: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan resmi makamlara ve tiiketici derneklerine
sikayeti iletme ile iletmeme arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H17: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan gazetelerin tiiketici koselerine yazarak

sikayetini bildirme ile bildirmeme arasinda anlaml: farklilik bulunmaktadir.
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H18: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan internet siteleri ve forumlara yazarak
sikayeti bildirme ile bildirmeme arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H19: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan olumsuzluklar1 aileye ve arkadaslara
anlatma ile anlatmama arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

H20: Satin alma siirecine verilen deger bakimindan her firsatta herkesi uyarma ile uyarmama

arasinda anlamli farklilik bulunmaktadir.

Tablo 30’dan da goriilecegi iizere satin alma siirecinin en yiiksek ortalama degere
ulastigi durumlarda cevaplayicilarin sirasiyla gazetelerin tiiketici koselerine yazma (3,39),
resmi makam ve tiiketici derneklerine bildirme (3,35) ve internet sitesi-forumlarda
sikayetlerini anlatma (3,23) tutumu sergiledikleri goriilmektedir. Agizdan agiza iletisime
gecmede satin alma siirecine verilen ortalama deger 3.00 olsa bile frekansin ¢ok yiiksek

oldugu goriilmektedir.

H21: Satin alma siirecine atanan deger ile sikayetin kac kisiye anlatildigi arasinda iliski

bulunmaktadir.

Tablo 31’e gore yasanan olumsuzlugun ka¢ kisiye anlatildig ile satinalma siirecine

atanan deger (0nem) diizeyi arasinda anlamli bir anlamhi farklilik vardir.

Tablo 31: Satinalma siirecine verilen degere gore olumsuzlugun kac kisiye anlatildigina

iliskin Tek Yonlii Anova Testi sonuglari

Kareler .. Onem
S.D. F degeri L
Anlatilan Kisi Sayisi Toplami Diizeyi
Gruplar arasi 105,462 4 12,723 0,000
Satinalma siirecinin 6nemi | Grup i¢i 1419,472 | 685
Toplam 1524,933 | 689

r=0,250 ve p=0.000
Tablo 31°deki analiz sonuclarina gore satin almaya verilen deger ile sorunun

(olumsuzlugun) kac kisiye anlatildigi arasinda zayif diizeyde, pozitif yonlii ve anlamli bir

iliski vardir. (r=0.250 p<0,01) Buna gore hipotez kabul edilir.
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Satin alma siirecinin dort boyutunun sikayetin ka¢ kisiye anlatildigy ile iliskisi Tek
Yonli Anova ile test edilecek olursa, sikayetin kag kisiye anlatildig ile satin alma siirecinin
bilesenleri (satin alinan iiriin/hizmet i¢in 6denen bedel, satin almaya verilen 6nem, satin alma
icin ne kadar on arastirma yapmak gerektigi ve kararin zorlugu) arasinda anlamh ve pozitif

yonlil bir iliski olmakla birlikte iliski diisiik diizeydedir.

Tablo 32: Satinalma boyutlarina gore olumsuzlugun kac kisiye anlatildigina iliskin Tek

Yonli Anova Testi sonuglart

.. F degeri O}lem. r Sig.
Anlatilan Kisi Sayisi Diizeyi
On arastirma 6,671 0,000 0,182 0,000
Odenen para 8,213 0,000 0,176 0,000
Kararin zorlugu 4,073 0,003 0,151 0,000
Satin almanin 6nemi 9,145 0,000 0,208 0,000

4.5.4 Olumsuz Agizdan Agiza iletisime Yonelik Hipotezler ve Bulgular

Agizdan agiza iletisimi baslatacagi diisiiniilen faktorlerden biri olan satin alinan
iriin/hizmetin performansini degerlendirmek iizere ankette 5°li Likert 6l¢eginde iiriin/hizmet
performansinin  degerlendirilmesi istenmistir. Uriin/hizmet performansina gore satin alma
sonras! tutumlarda anlamli farklilik olup olmadigi Bagimsiz Orneklem T testi yapilarak analiz

edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 33’de goriilmektedir.

Tablo 33: Uriin/hizmet performansina goére olumsuz deneyim sonrasi tutum — Bagimsiz

Orneklem T testi
Uriin/Hizmet Performansi

Olumsuz deneyim sonrasi tutum N | Ort t df

Sikayeti firmaya iletme Evet 561 | 2,48 2,376 | 688 | 0,018
Hayir 129 | 2,24

Ayni1 yerden aligveris yapmama Evet 435 | 2,27 | -5,456 | 688 | 0,000
Hayir | 255 | 2,71

Resmi makamlara bildirme Evet 87 | 2,36 | -0,756 | 688 | 0,450
Hayir 603 | 2,45

Gazetelerin tiiketici koselerine yazma Evet 26 | 1,32 1,101 688 | 0,271
Hayir 664 | 1,02
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Hayir 562 | 2,42

Internet sitesi ve forumlara yazma Evet 128 | 2,49 0,695 688 | 0,487

Hayir 28 | 2,96

Aile ve arkadaslara anlatma Evet 662 | 2,41 | 2,778 | 688 | 0,006

Hayir 146 | 2,66

Herkesi uyarma Evet 554 | 2,37 | -3,038 | 688 | 0,002

Hayir 682 | 2,44

Hicbir sey yapmama Evet 8 |238 | -0,164 | 688 | 0,870

Tablodan da goriilecegi iizere iirin/hizmet performansina gore firmaya sikayeti
bildirme, aym1 yerden bir daha aligveis yapmama, aile ve arkadaslara anlatma, her firsatta
herkesi uyarma tutumlarinda anlamli farklilik vardir. Bu durumda asagidaki hipotezler kabul

edilmistir.

H22: Satin alinan iiriin/hizmetin performansina gore sikayeti firmaya iletme ile iletmeme
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H23: Satin alinan iirlin/hizmetin performansina gore bir daha aymi yerden alis veris yapma ile
yapmama arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H24: Satin alinan iirtin/hizmetin performansina gore olumsuzlugu aile ve arkadagslara anlatma
ile anlatmama arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H25: Satin alinan iiriin/hizmetin performansina gore her firsatta herkesi uyarma ile uyarmama

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Satin alinan iirtin/hizmetin performansi ile olumsuzluklar kag kisiye anlatildig: arasinda
anlamli bir farklilhik olup olmadigina bakmak i¢in tek yonlii Anova testi yapilmistir. %5
anlamhilik diizeyinde Tablo 40’daki test sonuclarina gore; satin alinan {riin/hizmetin

performansi ile olumsuzlugun kag kisiye anlatildig1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 34: Uriin/hizmet performansina gore olumsuzlugun kag kisiye anlatildigina iliskin Tek

Yonli Anova Testi sonuglart

Kareler o . Onem
S.D. F degeri L
Anlatilan Kisi Sayisi Toplam Diizeyi
Gruplar arasi 31,362 4 3,596 0,007
Uriin/hizmet performansi | Grup ici 1493,571 | 685
Toplam 1524,933 | 689
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H26: Satin almman iiriin/hizmetin performans: ile olumsuzluklarin kag¢ kisiye anlatildig

arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir. hipotezi kabul edilir.

4.5.5 Sikayetlerin Karsilanmasina iliskin Hipotezler ve Bulgular

H27: Sikayetlere geri donme ile olumsuzluklar hakkinda herkesi uyarmaya devam etme

arasinda iligski bulunmaktadir.

Sikayeti firmaya ilettikten sonra firmanin sikayete geri doniisii ile cevaplayicinin

herkesi uyarmaya devam etmesi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigina bakmak i¢in ki

kare testi yapilmistir. Cevaplayicilarin 125 tanesi sikayetini firmaya iletmedigi icin 565 veri

analiz edilmistir. Cevaplayilarin 462 tanesine firma geri doniis yaparken, 103 tanesi firmadan

yanit alamamistir. Tablo 43’de ki kare sonuglarina gore; %5 anlamlilik diizeyinde firmanin

sikayeti karsilamasi ile herkesi uyarma arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 35: Firmanin sikayeti karsilamasina gore herkesi uyarma - Ki kare Testi sonuglari

Firmanin sikayete geri doniisii

Evet Hayir Toplam
Herkesi uyarmaya | Kesinlikle katilmiyorum N 24 3 27
devam etme % 889 11,1 100,0
Katilmiyorum N 47 6 53
% 88,7 11,3 100,0
Kararsizim N 48 4 52
% 92,3 7,7 100,0
Katiliyorum N 198 42 240
% 82,5 175 100,0
Kesinlikle katiliyorum N 145 48 193
% 751 249 100,0
Toplam N 462 103 565
% 788 21,2 100,0

X?=12,28 sd=4 p=0,015
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H28: Firmanin sikayeti ele alma becerisi ile herkesi uyarmaya devam etme arasinda iligki

bulunmaktadir.
Oncelikle firmanin sikayeti ele alma becerisi ii¢ degiskenin (sikayete geris doniis tavri,
hizit ve basarisinin) aritmetik ortalamasi olarak yeniden hesaplanmistir. Tablo 44’de

olusturulan yeni verinin frekans dagilimi goriilmektedir.

Tablo 36: Firmanin sikayeti ele alma (karsilama) becerisi dagilimlari

Sikayeti ele alma becerisi Frekans Yiizde
Cok yetersiz 127 27,49
Yetersiz 99 21,43
Orta 128 27,71
Iyi 60 12,99
Cok iyi 48 10,39
Toplam 462 100,00

Ortama: 2.57, Standart Sapma: 1.29, Mod ve Medyan 3

Elde edilen yeni degisken “firmanin sikayeti ele alma becerisi” ile ayn1 markay1 satin
alma, fikri soruldugunda tavsiye etme, herkesi uyarmaya devam etme, deneyimi olumlu ya da
olumsuz anlatma arasinda anlaml bir iligki olup olmadigina bakmak icin tek yon Anova testi

yapilmugtir. Tablo 37°de test sonucuna goriilmektedir.

Tablo 37: Firmanin sikayeti karsilama becerisine gore tutumlar — Tek Yon Anova Testi

sonuclari
, , . F degeri Onem r Sig.
Sikayetleri karsilama becerisi Diizeyi

Ayni markay satin alma 39,904 0,000 0,489 0,000
Fikri soruldugunda kimseye tavsiye etmeme 26,997 0,000 -0,436 0,000
Herkesi uyarmaya devam etme 12,152 0,000 -0,291 0,000
Herseye ragmen bagkalarina 6nerme 31,223 0,000 0,443 0,000
Olumlu bir deneyim olarak aktarma 88,385 0,000 0,671 0,000
Olumsuz bir deneyim olarak aktarma 92,565 0,000 -0,672 0,000

Analiz sonuclarina gore firmanin sikayetleri karsilama becerisine gore her bir tutumda

anlamlh farklilhik vardir. Firmanin sikayeti karsilama becerisi arttikca ayni markayr satin
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almada da artis olmaktadir. Sikayetleri karsilama becerisi ile ayn1 markay1 alma arasinda orta

diizeyde, pozitif ve anlaml1 bir iligki vardir.

Sikayeti karsilanma becerisi ile fikri soruldugunda kimseye tavsiye etmeme arasinda
orta diizeyde, negatif (ters yonlii) ve anlamli bir iliski vardir. Sikayeti karsilama becerisi
arttikca olumlu bir deneyim olarak aktarma da artmaktadir. Sikayeti karsilama becerisi ile
olumlu anlatma arasinda giiclii, pozitif ve anlaml bir iligki vardir. Bu da firmalarin miisteri
sikayetlerine énem vermeleri durumunda olumsuz iletisimi olumluya c¢evirebileceklerinin

Onemli bir gostergesidir.

Tablo 38: Firmanin getirdigi ¢oziimden duyulan memnuniyete gore tutumlar — Tek Yon

Anova Testi sonuclari

. L . F degeri ()Pem' r Sig.
Getirilen ¢oziimden duyulan memnuniyet Diizeyi
Ayn1 markayi satin alma 39,129 0,000 0,504 0,000
Fikri soruldugunda kimseye tavsiye etmeme 24,285 0,000 -0,412 0,000
Herkesi uyarmaya devam etme 18,311 0,000 -0,337 0,000
Herseye ragmen bagkalarina 6nerme 41,429 0,000 0,511 0,000
Olumlu bir deneyim olarak aktarma 90,407 0,000 0,665 0,000
Olumsuz bir deneyim olarak aktarma 96,139 0,000 -0,673 0,000

Olumsuz deneyim sonrasinda firmanin getirdigi ¢oziimden duyulan memnuniyet ile
tutumlar arasinda anlamli iligki olup olmadigina bakmak icin Tek Yonlii Anova testi ve
korelasyon testi yapilmistir. Tablo 38’deki test sonucuna gore firmanin sikayete getirdigi
coziimden duyulan memnuniyet ile aynt markayr alma arasinda anlamli, pozitif ve orta bir
iliski bulunmaktadir. Fikri soruldugunda tavsiye etmeme ile anlamli, ters yonlii ve orta
diizeyde bir iligki vardir. Test sonucuna gore firmanin sikayete getirdigi ¢oziimden duyulan
memnuniyet ile herkesi uyarmaya devam etme arasinda anlamli, ters yonlii ve orta diizeyde
bir iligki vardir. Diger taraftan, firmanin sikayete kars1 getirilen ¢oziim ile deneyimi olumsuz
anlatma arasinda anlamli, ters yonlii ve orta diizeyde bir iliski vardir. Buradan yola c¢ikarak,
cevaplayicilarin getirilen ¢6ziimden duyduklari memnuniyet arttikca, yasanan deneyimi
olumlu anlatma veya tam tersi memnuniyetsizlik artttkca deneyimi olumsuz anlatma
egilimlerinin artacagini sdyleyebiliriz. Bu anlamda firmaya iletilen sikayetlerin memnuniyet

yaratacak sekilde ¢oziimlenmesi agizdan agiza iletisimi olumluya dondiirmek i¢in 6nemlidir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Farklilasmanin ¢ok zorlastii, tiiketicilerin sayisiz yol ve yoOntemle mesaj
bombardimanina ugradigi, dogru bilgiyi ayiklamanin giiclestigi, benzer tiirde yiizlerce iiriin ya
da hizmet seceginin ve tedarik imkaninin bulundugu bir ortamda kazanilan miisterinin
kaybedilmemesi, yiizde yiiz miisteri memnuniyetinin saglanmasi ve miisteri sikayetlerini ele
alma basarisi biiyiilk onem kazanmis, agizdan agiza iletisim pazarlamacilar i¢in ¢ok daha fazla
onem tasir hale gelmistir. Agizdan agiza iletisimin iilke sinirlarinin 6tesinde etkin olabilme
ozelligi, tiim sektorlerde islerlik gostermesi (ister temel {iriinler, ister kisisel iiriinler, isterse
teknik triinler), iletisime katilan tiiketici sayisinin ¢ok fazla olmasi, agizdan agiza iletisime
duyulan yiiksek giiven unsuru, iletisimde kisisel etkilesimin giicii, iletisimin hiz1, tekrar tekrar
yayilabilmesi artik tiim pazarlamacilar tarafindan bilinmekte ve satiglar1 arttirmak igin bir
yandan olumlu agizdan agiza iletisimden faydalanilmak istenilirken, diger yandan iiriin veya
hizmette yasanacak bir sorunun olumsuz agizdan agiza iletisime doniismesinden bilyiik kaygi

duyulmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu agizdan agiza iletisime gore ¢ok daha fazla
etkilidir ¢iinkii olumlu deneyim beklentiler dahilindedir ve hatirda ¢ok fazla kalmazlar. Oysa
olumsuz deneyimler insanlar1 kizdirir, hayal kirikligina ugratir, sinirlendirir ve agizdan agiza
iletisimi tetiklerler. Bir cok arastirma negatif iletisimin insanlar1 etkilemek konusunda
pozitiflerden daha fazla etkili oldugunu ortaya koymus ve memnuniyetsiz miisterilerin
deneyimlerini tatmin olmus miisterilere gore iki kat daha fazla kisi ile paylastiklarim
belirlemistir. Burada 6nemli bir diger unsur da ozellikle olumsuzluklar hakkinda yalnizca
bagimsiz bir kaynaktan diiriist bir bilgi alinabilecegi ve {iiriin hakkinda olumsuzluklarin

duyabilecegi belki de muhtemel tek kaynagin agizdan agiza iletisim oldugu diisiincesidir.

690 katilimci ile yapilan bu arastirmanin sonunda goriilmiistiir ki; satin alinan {iriin ya
da hizmette yasanan memnuniyetsizlik sonrasinda cevaplayicilarin %81°1 sikayetini firmaya
iletirken, cok diisiik bir oran (%12.6) sikayetini resmi makam ve tiiketici derneklerine
bildirmektedir. Ayrica gazetelerin tiiketici koselerine yazanlarin oram da %4’u
gecmemektedir. Oysa yasadiklar1 olumsuz deneyimi aile ve arkadaslar ile paylasanlarin orani

%96’ dir. Burada carpici olan bir diger sonug cevaplayicilarin %19’unun sikayetlerini firmaya
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iletilmemelerine ragmen %96’sinin yasadiklar1 deneyimi aile ve arkadaslari ile
paylasmalaridir. Bu da gostermektedir ki; sikayetler firmaya ulasmasa dahi kisisel aglar
tizerinde yayilmaya devam etmektedir. Deneyimin agizdan agiza iletisimle paylasilmasi
cinsiyete, medini hal ve meslege gore anlamh farklilik gostermezken, yas ve internet kullanim
sikligina gore anlaml farklilik gostermektedir. Cevaplayicilarin sadece %4 gibi ¢ok diisiik bir
kesimi olumsuz deneyimlerini kimse ile paylasmazken, kiiciik grup i¢cinde paylasim olarak
adlandiralabilecek 1 ile 9 kisi arasinda paylasim cevaplayicilarin sadece %37,4’iinde
gorilmiistir. 10 ve iizeri daha genis gruplarla olumsuz deneyimi paylasanlar ise
cevaplayicilarin %358,7’ini olusturmaktadir. Buradan da goriilecegi iizere olumsuz deneyim
sonunda yasanan memnuniyetsizlik ya da sikayet cevaplayicilarin %96’s1 tarafindan baskalar
ile paylasilmakta olup, cogunlukla da paylasilan kisi sayisi 10 kisinin {izerinde olmaktadir. Bu

da firmalar icin dikkat ¢ekicidir.

Olumsuz deneyimin paylasilmasinin altinda yatan nedenler incelendiginde oncelikli
gerekcenin bagkalarina faydali olmak (%81,6) oldugu bunu tavsiye arama ve rahatlama
ihtiyacinin izledigi goriilmektedir. Yasanan memnuniyetsizlik (sikayet) cevaplayici tarafindan
ne denli onemli bulunursa olumsuz deneyimin anlatildig1 kisi sayist da buna bagl olarak
artmaktadir. Satin almanin cevaplayict icin Onemi ile sikayeti firmaya iletme, resmi
makamlara bildirme, gazetelerin tiiketici koselerine yazma, internet forumlarina sikayette
bulunma, aile ve arkadaslara anlatma, herkesi uyarma davraniglar1 arasinda anlamli bir iligki
vardir. Diisiik iirlin performansi ya da alinan hizmetten memnuniyetsizlik olumsuz agizdan
agiza iletisimi baslatmakla birlikte, iirlin/hizmet performansi ile sikayeti firmaya iletme, bir
daha ayn1 yerden alis veris yapmama, herkesi uyarma davranislar1 arasinda anlaml bir iliski

vardir.

Uriin ya da hizmete dair memnuniyetsizlik sonrasinda firmaya iletilen sikayetlerin firma
tarafindan nasil ele alindiginin da ayni iiriinii tekrar satin alma, yasanan deneyimi baskalarina
olumlu ya da olumsuz anlatma hususlarinda énemli etkileri bulunmaktadir. Cevaplayicilarin
%81°1 sikayetini firmaya iletmesine ragmen %18’i sikayeti karsisinda firmadan doniis
alamamistir. Sikayetini firmaya iletmesine ragmen cevap alamayanlarin %81,4’iiniin
deneyimi olumsuz olarak anlattiklart goriilmiistiir. Ayrica getirilen ¢6ziimden duyulan

memnuniyeti iyi ve ¢ok iyi diyelerin %90,2’sinin yasanan deneyimi ¢evrelerine olumlu olarak
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anlattiklar1 goriilmiistiir. Buradan da anlasilacag: iizere firmaya ulasan sikayetlerin titizlikle
ele alinmasi ve miisteri memnuniyeti yaratacak sekilde ¢oOziilmesi iiriin ya da hizmetin
yeniden satin alinmasinda, olumsuz agizdan agiza iletisimin olumluya doniistiiriilmesinde
biliylik 6nem tasimaktadir. Firmalarin sikayete geri doniis tavri, geri doniis hizi, sikayeti
karsilama basaris1 ve getirecegi ¢oziimiin yaratacagi memnuniyet bu anlamda biiyiik 6nem arz
etmektedir. Cevaplayicilar sikayetleri firma tarafindan karsilanmadiginda kendilerini 6fkeli,
aldatilmig, pisman hissetmekte, giiven kaybi1 yasamakta, yasadiklar1 deneyim sonrasinda

firmay1 tanimis olduklarini diisiinmektedirler.

Agizdan agiza iletisimin yiiksek ikna giiclii goz Oniine alindiginda, olumsuz agizdan
agiza iletisimin olast bir alicityr belli bir marka ya da iirlinii satin alma kararindan
vazgecirebilecegi, firma, iirlin ya da markanin iiniine zarar verebilicegi, maddi kaypilar
dogurabilecegi dikkate alinarak pazarlamacilarin olumsuz agizdan agiza iletisimi
dogurabilecek her tiirlii durumu 6nceden goriip nlemeleri ve olumlu agizdan agiza iletisim
doguracak ve gelistirecek ortamlar1 yaratmalar1 gerekmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim
satin alma kararina yardimci olurken ve satinalma olasilifini arttirirken, olumsuz agizdan
agiza iletisim bunu engelleyebilmektedir. Sonug¢ olarak, giiniimiiz rekabet ortaminda

pazarlamacilarin agizdan agiza iletisime ¢ok daha fazla nem vermeleri gerekmektedir.
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EKLER

EK 1 ANKET FORMU

MUSTERI MEMNUNIYETSIZLIGININ BIR SONUCU OLARAK ORTAYA CIKAN OLUMSUZ
AGIZDAN AGIZA ILETISIMI INCELEMEYE YONELIK BIR ARASTIRMA

Degerli Katilimca,

Ttiketicilerin satin aldiklart bir tirtin ya da hizmetle iligili yasadiklar hayal kirntkligi, tatminsizlik
sonrasindaki tutumlart bu anketin arastirma konusudur. Bircok memnuniyetsiz ttiketici duygu, diistince ve
deneyimlerini baskalarnyla paylasmakta, sonu¢ olarak ortaya olumsuz agizdan agiza iletisim ¢tkmaktadar.
Bu anket, “Miisteri Memnuniyetsizliginin bir Sonucu Olarak Olumsuz Agizdan Agiza fletisim” konulu
ytiksek lisans tezinin uygulama calismasidir.

Bu calismadan elde edilecek tiim bilgiler sadece bilimsel amacl kullanilacaktir. Ankette yer alan sorulan
dikkatle okuyup, kendiniz icin en uygun secenedi isaretleyin. Liitfen her soruya gercekci cevaplar verin ve
hicbir soruyu yanitsiz birakmayin. Degerli katiliminiz ve icten yanitlariniz icin tesekkiir ederim.

B Yelda Zoral Yiicebas
Dokuz Eyliil Universitesi — Sosyal Bilimler Enstittisti

Asagidaki sorulari, son bir iki yil icinde satin aldiginiz tek bir bir mal ya da hizmeti diisiinerek ve bu
mal ya da hizmetle ilgili yasadiginiz bir memnuniyetsizlik durumunu g6z 6niinde bulundurarak
yanitlayin. Liitfen sizi en cok etkileyen deneyimi dikkate alin.

1. Memnuniyetsizlik yasadiginiz bu mal ya da hizmeti belirtiniz. (Bu tirtin, satin aldiginiz bir araba,
televizyon, giyim esyasi, kisisel bakim tirtin, bilgisayar, gida maddesi gibi herhangi bir mal olabilecegi gibi
saglik hizmeti, otel konaklamasi, otobtis bileti gibi bir hizmet de olabilir.)

2. Satin aldiginiz bu trtin/hizmetin ) . . 5 Cok
performansini genel olarak nasil 1 Cok yetersiz 2 Yetersiz 3 Orta 4 Iyi iyi
degerlendirirsiniz?
3. Bu iiriin ya da hizmeti satin alma siirecinizi degerlendirin.

Cok Az Az Yeterince Fazla Cok

Fazla

a. Bu Urln icin ne kadar 6n 1 2 3 4 5
arastirma yapmaniz gerekti?
b. Bu trtin/hizmet i¢cin ne kadar 1 2 3 4 5

para 6dediniz?

c. Bu satin alma karari ne kadar,
karmasik, uzmanhk gerektiren zor 1 2 3 4 5
bir karardi?

d. Bu satin alma karari sizin icin ne
kadar 6nemliydi?

4. Yasadiginiz bu sorun sizin icin ne kadar 6nemliydi?

1 Hi¢ 6nemli degil 2 Pek 6nemli degil 3 Kismen Onemli 4 Oldukca Onemli 5 Cok 6nemli
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5. Uriin/hizmet ile ilgili sikayetiniz sonrasindaki tutum/davranisinizi belirtiniz.

Liitfen biitiin sorular: tek tek yanitlayin.

a. Satin aldigim yere (firmaya) sikayetimi bildirdim. Evet Hayir
b. Ayni yerden bir daha aligveris yapmadim. Evet Hayir
c. Resmi makamlara ve ttiketici derneklerine sikayet ettim. Evet Hayir
d. Gazetelerdeki tiketici haklar: késelerine yazarak bildirdim. Evet Hayir
e. Internet siteleri ve forumlara (www.sikayetimvar.com vb) yazarak bildirdim. Evet Hayir
f. Urtine dair olumsuzluklar aileme ve arkadaslarima anlattim. Evet Hayir
g. Her firsatta herkesi bu konuda uyardim. Evet Hayir
h. Hicbir sey yapmadim. Evet Hayir
6. Sikayetinizi tahminen cevrenizde kac kisiye anlattiniz? ........ccccoceiuiiiiinininiiiiiiiiiiieieiinnn..

( ) Baskalarina faydali olmak i¢in

( ) Sikayet etmis olmak icin

( ) Firmadan 6¢ almak icin
a. Anlatma nedeninizi belirtiniz. (Birden ( ) Rahatlamak icin
fazla secenek isaretleyebilirsiniz.) . .

( ) Tavsiye aramak icin

( ) Diger (latfen belirtin)
7. Firmaya sikayetinizi ilettiyseniz firma size geri dondii mii? Evet Hayir
Yanitiniz Evet ise firmanin sikayetinizi ele . . - -
alma geklini degerlendiriniz. Cok yetersiz Yetersiz Orta Iyi Cok iyi
a. Firmanin sikayetinize geri dénts tavri 1 2 3 4 5
b. Firmanin sikayetinize geri donuis hizi 1 2 3 4 5
c. Firmanin sikayetinizi giderme basarisi1 1 2 3 4 5
d. Getmle.n g:oz1.1.mde.n duydugunuz 1 2 3 4 5
memnuniyet diizeyi

Yanitiniz Hayir ise neler hissettiniz.

8. Bu sikayetiniz sonrasindaki genel degerlendirmeniz. Liitfen biitiin sorular: yanitlayin.

a. Bu Uiriin/hizmeti yeniden satin
aliyor olsam yine ayni markay: satin 1 Kesinlikle 2 3 4 5 Tamamen
alirim katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum
b. Sikayet yasadigim bu marka

Sikayet y §acis . 1 Kesinlikle 2 3 4 S Tamamen
hakkinda fikrim sorulsa kimseye

. katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum

tavsiye etmem.
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¢. Sorun ya§ad1g}m bu trlin/hizmet 1 Kesinlikle 2 3 4 S Tamamen

hakl.ilnda herkesi uyarmaya devam katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum

ederim.

d. Herseye vrag.men bu urun /hizmeti 1 Kesinlikle o 3 4 5 Tamamen

° ka.d ar beg(?nlyorum ki bagkalarina katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum

tavsiye ederim.

e Fi.rr}’lanln sikayetimi giderr.ne 1 Kesinlikle 2 3 4 S Tamamen

§ekhn.1 bagkalarma olumlu bir katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum

deneyim olarak anlatirim.

f. Firn’.lanln sikayetimi giderm(? 1 Kesinlikle 2 3 4 S Tamamen

§ek11n.1 bagkalarina olumsuz bir katilmiyorum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum katiliyorum

deneyim olarak anlatirim.

9. Demografik Ozellikler: Asagidakilerden size uygun secenegi isaretleyiniz.

Medeni Durumunuz: () Evli ( ) Bekar

Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

Yasiniz: 24 ve alt1 25-34 35-44 45-54 55 ve Uzeri
ey s s e Yuksek . .

Egitim Durumunuz: Okur Yazar Ilkodgretim Ortadgretim Ogretim Fakiilte Lisanststt

500 TL'den az 501-1.000 TL | 1.001-1.500TL | '2912:000

Ailenizin Ayhik

Toplam Geliri

2.001-3.000 TL

3.001-4.000 TL

4.001-5.000 TL

5.000 TL’den fazla

internet Kullanim .. Haftada 2-3 Onbes glinde . .. .
Sikliginiz Her gtin glin birka¢ gin Ayda birkag giin Hie
Isletme sahibi/serbest meslek Isci Ozel sektor Kamu
e . calisani calisani
Mesleginiz
Ogrenci Ev hanimi Emekli Issiz Diger
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