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ÖZET 

 

AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠMĠN TÜKETĠCĠ SATIN ALMA KARARLARI 

ÜZERĠNE ETKĠSĠ VE BORUSAN TELEKOM ÇALIġANLARI ÜZERĠNDE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

Günümüz pazarlarında sunulan ürün çeşitliliğinin çok fazla olması, tüketicilere 

satın alma aşamasında kararsızlık yaratmaktadır. Bu kararsızlık tüketicileri bağımsız ve 

objektif bilgi kaynaklarına yöneltmektedir. Tüketiciler çevrelerinde bulunan 

kaynaklardan ürün hakkında bilgi toplamakta ve ağızdan ağıza iletişim yoluyla elde 

ettikleri bilgilerin diğer kaynaklara göre daha güvenilir olduğunu düşünmektedirler. Bu 

iletişimle oluşan etkileşimler tüketicilerin satın alma karar ve davranışlarına etki 

ederek yön belirlemektedir. 

Çalışmanın amacı satın alma kararlarında ağızdan ağıza iletişimin Borusan 

Telekom çalışanları üzerindeki etkisinin ve ilişkili faktörlerinin belirlenmesidir. Bu 

bağlamda bilgi alınan kişinin uzmanlık düzeyinin, aralarındaki bağ gücünün ve alıcının 
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aldığı risk düzeyinin ağızdan ağıza iletişim üzerindeki etkileri incelenmiştir. Çıkartılan 

bulgular doğrultusunda tüketicilerin satın alma kararlarını verirken ağızdan ağıza 

iletişimden yüksek düzeyde etkilendikleri görülmüştür.  

Tüketici kararlarında büyük bir etkisi olduğu görülen ağızdan ağıza iletişimin 

gerek tüketici tarafında ürün seçerken gerekse üretici tarafında ürünü pazarlarken etkili 

bir araç olarak kullanılabileceği düşünülmektedir.   
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ABSTRACT 

 

HOW WORD OF MOUTH EFFECTS CONSUMER’S DECISIONS TO BUY 

AND RESEARCH ON EMPLOYEES OF BORUSAN TELEKOM 

 

Nowadays being many products exposed on sales at markets gives advantages 

to consumers but also confuses them on decision making process about which product is 

true. This instability drives consumers to independent and objective information 
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resources. Consumers collects information about products from other consumers and 

they think information they get with Word of Mouth communication is more trusworthy 

than other marketing strategies. Interactions caused by Word of Mouth communication 

orienting them by effecting their decision making process and behaviours. 

The aim of this study is to determine the effect of Word of Mouth 

communications on Employess of Borusan Telekom on their purchasing decisions and 

the factors related to Word of Mouth. In this case effects of source’s expertise on 

product, bound between source and receiver and how does the receiver’s perceived risk 

influence the Word of Mouth. According to the findings it can be said Word of Mouth 

communications have a great effect on participants purchasing decisions. Furthermore 

by the effect of Word of Mouth it has determined that there is significan relationship 

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

 After all Word of Mouth communication which has great effect on consumers 

decision making process can both be used by consumers when buying products and by 

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

 

Borusan Telekom çalıĢanlarının satın alma karar ve davranıĢlarında ağızdan 

ağıza iletiĢimin etkilerinin araĢtırıldığı bu çalıĢmada ağızdan ağıza iletiĢim kavramı ve 

literatürde yapılan araĢtırmalara yer verilmiĢtir. Bu bilgilere dayanarak ağızdan ağıza 

iletiĢimin etkisi ile iliĢkili faktörleri belirlemek amacıyla Borusan Telekom çalıĢanları 

üzerinde bir araĢtırma yapılmıĢtır.  
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1. GĠRĠġ 

GeliĢen ve değiĢen dünya Ģartlarında bireylerin ya da toplumların birbirlerini 

anlayabilmesi büyük önem taĢımaktadır. Bireyler ya da toplumlar birbirleri arasındaki 

bağı iletiĢim ile kurabilir. ĠletiĢim; insan faaliyetlerini birbirlerine bağlayan, bilgilerin, 

fikirlerin ya da düĢüncelerin konuĢma, yazıĢma ya da simgeler ile değiĢimini inceleyen 

bir süreçtir. Ġki ya da birden fazla tarafın birbirleri arasında anlam paylaĢımları mesaj 

alıĢveriĢinde bulunma iĢlemidir. Bir alıĢ-veriĢ, değiĢ-tokuĢ iĢlemidir (Paksoy ve 

Acar,2002,s.2-3;Gürüz ve diğerleri,2005,s.227). 

ĠletiĢim, bilginin iletilmesi için araç olarak bir iĢaret kullanılmasını gerektirir. 

ĠĢaretin biçimi yazılı ya da sözlü olabileceği gibi dokunma, koklama, hareket veya bir 

resim Ģeklinde de olabilir. Bundan dolayı iletiĢim kurulduğunda kastedilen kavram ya 

da nesne; sesin nitelğinde meydana gelen bir değiĢim ya da seçilen özel kelimeler 

yoluyla karĢı tarafa iletilebilir. Mesaj iletiminde yazılı iletiĢim ya da jest ve 

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

ĠletiĢim çeĢitlerinden biri olan ağızdan ağıza iletiĢim kavramı diğer kiĢiler ile 

bir bilginin paylaĢım süreci olarak ifade edilebilir (Hawkins ve diğerleri,1998,s.238). 

Kulaktan kulağa iletiĢim olarak da bilinen bu kavram, kiĢinin diğerlerinin davranıĢ ve 

tutumlarını informal bir biçimde etkileme sürecidir. Bu etkinin en önemli özelliği kiĢiler 

arası olması, informal bir Ģekilde olması ve iki ya da daha fazla kiĢi arasında 

gerçekleĢmesi durumudur (Schiffman ve Kanuk,2004,s.500). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin literatürdeki bazı tanımları ise; 

Bir ürün, marka veya hizmet hakkında bir alıcı  ve verici arasında gerçekleĢen, 

ticari olmayan, yüz yüze olan iletiĢim Ģeklidir. (Arndt,1967,s.291) 

Bir örgüt, örgütün itibarı ve güvenilirliği, faaliyet Ģekli, hizmetleri v.b. 

hakkında bir kiĢiden, müĢteriden ya da herhangi birinden diğerine iletilen mesajdır 

(Öztürk, 2000,s.73;Bovee ve diğerleri,1995,s.135). 
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Ağızdan ağıza iletiĢim, bir alıcı ile iletici arasında sözlü olarak gerçekleĢen, 

mesajı iletenin alıcıya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari olmayan mesajlar 

sunduğu kiĢiden kiĢiye iletiĢim biçimidir. Bu tür iletiĢim, iki ya da daha fazla kiĢi 

arasında düĢüncelerin, fikirlerin karĢılıklı değiĢime uğradığı bir grup olgusudur (Lam ve 

Mizerski, 2005,s.217) 

Westbrook (1987,s. 258-270) yaptığı tanımlamada ise, belirli ürünlerin veya 

hizmetlerin sahipliği, kullanımı, özellikleri ya da satıcıları hakında diğer tüketicilere 

yönelik olan informal iletiĢim Ģeklidir. 

Yapılan tanımlamalar doğrultusunda ağızdan ağıza iletiĢimin günlük hayatın 

önemli bir bölümüne sahip olduğunu, insanların deneyimlerini ve bilgilerini 

paylaĢtıklarını, bu yolla kazandıkları bilgileri de daha güvenilir buldukları 

görülmektedir.   Bu bilgiler doğrultusunda kiĢilerin bilgi çağında yaĢamaları gereği, 

günlük hayatta çok fazla bilgiye mağruz kalmalarından dolayı, inceleme yapacakları ve 

konu hakkında düĢünecekleri zamanı bulamadıkları görülmektedir. Dolayısıyla kiĢiler 

kısa yoldan ulaĢabilecekleri, güvenli kaynaklara ihtiyaç duymaktadırlar 

(Silverman,2001,s.9). 

Ağızdan ağıza iletiĢim bu yönleri ile yıllarca araĢtırmalara konu olarak 

firmaların da ilgisini çekmeyi baĢarmıĢ ve firmalar mevcut yönetim Ģekilerine bu 

iletiĢim faktörünü de dahil etmeye baĢlamıĢlardır (Silverman, 2006)  

Ağızdan ağıza iletiĢim etkisi ile ilgili olarak yapılan araĢtırmlara göre 

Amerikalı tüketicilerin %40‟ının hukuk, otomotiv ve özellikle sağlık hizmetlerinde 

öncelikle aile ve yakın arkadaĢlarına danıĢtığı, onlardan aldığı yönlendirmeler 

doğrultusunda hareket ettikleri saptanmıĢtır (Hogan ve Diğerleri, 2004). 

Farklı bir araĢtırmaya göre ise, Amerikan tüketicilerinin %70‟inin yeni 

aldıkları ürünleri aile ve yakın çevresine önerdikleri saptanmıĢtır. Bu tüketicilerin ürün 

seçiminde ise %53‟lük kesimini bilinen ve güveniri markaları tercih ettiklerini 

belirtmiĢlerdir. Yeni ürünler hakkında tüketicilerin bilgi kaynaklarındaki dağılımda ise 

%55 oranla yakın çevre, %53 oranla reklamlar %48 oranla mağaza içi reklamların 

olduğu tespit edilmiĢtir (MM,2004,s.7) 



3 
 

Bir baĢka araĢtırmaya göre 10000 üzeri tüketici üzerinde yapılan 

değerlendirmeler sonucunda, %31‟i ağızdan ağıza iletiĢimde elde ettikleri bilgilerden 

günlük alıĢveriĢlerinde faydalandıklarını belirtmiĢlerdir (Shalback, 2005).  

Yapılan bu araĢtırmalar tüketicilerin aldıkları mal ya da hizmetten dolayı 

duydukları memnuniyet ya da memnuniyetsizliklerin diğer tüketiciler üzerindeki 

etkilerini göstermektedir. Tüketicinin yakın çevresinden edindiği bilgiler, diğer 

kaynaklardan edindiği bilgilerden daha etkileyicidir (Kavas ve diğerleri,2000,s.187) 

Pazarlama araçları arasında ağızdan ağıza iletiĢimin geleneksel iletiĢim 

biçimlerinden daha güçlü bir pazarlama aracı olması ve pazarlamadaki öneminin  

artmasının nedenleri aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Silverman, 2001) 

 Ağızdan ağıza iletiĢim, pazardaki en güçlü, en etkileyici ve en ikna edici güçtür. 

Objektif ve bağımsızdır. Karar veren kiĢi iĢletmenin bakıĢ açısını yansıtmakla 

menfaati olan bir kiĢiden bilgi almaktan ziyade çarpıtılmamıĢ doğruyu bütün 

bir Ģekilde ileten üçüncü kiĢilerden bilgi almaktadır.  

 Ağızdan ağıza iletiĢim bir deneyim paylaĢma tekniğidir. Tüketicinin satın 

alacağı ürünle ilgili o zamana kadar öğrendikleri bilgi verici, soyut ve bir 

Ģekilde gerçek hayattan uzaktır. Oysa tüketici ürünü kullanarak gerçek hayat 

deneyimlerini yaĢamak ve düĢük risk almak ister.Bu noktada ağızdan ağıza 

iletiĢim tüketicinin bu ihtiyacı en iyi karĢılayan iletiĢim biçimidir.  

 Ağızdan ağıza iletiĢim kiĢiye özeldir ve bütünü kapsar. KiĢiye özeldir çünkü o 

anda sohbete katılanlara yöneliktir. Bir film, bir kitap veya baĢka bir ürün 

hakkında konuĢan kiĢi, karĢısındaki kiĢi hiç tanımadığı veya çok resmi olduğu 

biri değil de, orada onu dinleyen arkadaĢı v.s. olduğu için bu deneyimi paylaĢır. 

Yani deneyimi paylaĢtığı kiĢi kendine yakın hissettiği kiĢidir. Bütünü kapsar 

çünkü kaynak durumundaki kiĢi karĢısındakinin bütün sorularını cevaplar, 

geçiĢtirmez.  

 Ağızdan ağıza iletiĢim tüketici yönlüdür. Çünkü tüketici kiminle konuĢacağını 

veya kime soru soracağını kendisi belirleme Ģansına sahiptir. Ayrıca ağızdan 

ağıza iletiĢimin gerçekleĢtiği sohbetin içinde yer alıp almamayı kendisi 

belirleyebilir.  
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 Ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi 

geniĢletmek ucuzdur.  

 Ağızdan ağıza iletiĢimin hızı ve içeriği sınırsızdır. Herhangi bir deneyim bir 

kiĢiyle bile paylaĢılsa bu deneyim büyük bir hızla baĢkalarına ulaĢır. Ağızdan 

ağıza iletiĢimde sınırlı bilgi değil, kaynağın istediği boyutta bilgi karĢı tarafa 

aktarılır.  

 

Sonuç olarak ağızdan ağıza iletiĢimi diğerlerinden ayıran en önemli özellik 

sonuç odaklı olmasıdır. Tüketici bir reklam gördükten sonra o ürün veya hizmet 

hakkında daha fazla bilgi arama ihtiyacı duyabilir, fakat ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile 

gelen bilgi genellikle satın almaya teĢvik eder. 
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2. AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM KAVRAMI VE ĠLETĠġĠM 

SÜRECĠNĠ ETKĠLEYEN FAKTÖRLER 

 

2.1 AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM ÖZELLĠKLERĠ 

Buttle (1998)‟e göre ağızdan ağıza iletiĢim beĢ ana özellikten oluĢur. Bu 

özellikler; değer, odak, zamanlama, istek (talep) ve katılım.  

2.1.1 Değer 

Pazarlama bakıĢ açısıyla ağızdan ağıza iletiĢim pozitif ya da negatif yönlü 

olabilir. Pozitif yönlü ağızdan ağıza iletiĢim, iĢletme tarafından arzu edilen iyi 

haberlerin, referansların ve tanık olunmuĢlukların dile getirilmesiyle oluĢur. Negatif 

ağızdan ağıza iletiĢim ise bu durumun tam zıttıdır. Ürün ya da hizmette yaĢanan 

memnuniyetsizliklerin ya da kötü deneyimlerin baĢkalarına iletilmesi durumudur. 

Negatif iletiĢim insanlar üzerinde pozitif iletiĢime göre göde daha etkilidir (Day, 1969). 

ġekil 1. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Türleri 

  

 

 

 

 

 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ (2006,s.273) 

Olumlu ve olumsuz iletiĢim türleri Silverman (2007) tarafından 9 seviyede 

incelenmiĢ olup sonuçları aĢağıdaki gibidir.  

 

Olumsuz 

ağızdan ağıza 

iletiĢim 

Kötü ürün, hizmet 

ya da kurum 

Olumlu     

ağızdan ağıza 

iletiĢim 

Üstün ürün, hizmet 

ya da kurum 

ĠletiĢim  

Yokluğu 

Ġyi ya da uygun ürün, 

hizmet ya da kurum 

(-)                                                   (+) 
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Tablo 1. Olumlu ve Olumsuz ĠletiĢim Seviyeleri 

Seviye Özelikler 

-4 

 Ürünü kullanmıĢ olan insanlar üründen hiç memnun kalmamıĢlardır.  

 Sürekli üründen Ģikayet ederler ve diğer insanları ürünü kullanmaktan vazgeçirmeye 

çalıĢırlar.  

 Ürünle ilgili durum, skandal boyuttadır. 

 Söz konusu durum, kısa süreli bir kriz ise hızlı ve sorumlu davranıldığı takdirde ürünün 

kurtulma Ģansı vardır. 

 Söz konusu durum, uzun dönemli bir kriz ise, ürünün tek kurtulma Ģansı pazarda rakibinin 

olmaması na yani tekelleĢmiĢ olmasına bağlıdır.  

-3 

 MüĢteriler, diğer insanlara ürünü kullanmamalarını öğütler fakar durum skandal botuylarda 

değildir.  

 Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.  

-2 

 Ürünle ilgili sorunlar vardır fakat müĢteriler ürünü kullanmaya devam ederler ve ürün 

hakkında sorulmadığı sürece olumsuz konuĢmazlar.  

 Ürünün satıĢları yavaĢ yavaĢ düĢmeye baĢlar, süreç yavaĢtır çünkü müĢteriler ürünü 

kötülemeye çok hevesli değildirler. 

 Bu dönemde daha fazla reklam yapmak yangına körükle gitmekten farksızdır. 

-1 

 Ürünü kullananlar, üründen tatmin olmamıĢlardır fakat ürün hakkında kötü konuĢacak ve 

olumsuzlukları yayacak kadar kızgın değildirler. Ancak kendilerine ürün sorulduğunda 

olumsuz Ģeyler söyleyeceklerdir. 

0 
 Ürün kullanıcıları ürün hakkında konuĢmaya, fikirlerini söylemeye istekli değillerdir. 

 Bu seviyedeki ürünler hakkında ya çok az konuĢulur ya da hiç konuĢulmaz.  

+1 

 Sorulduğunda ürün hakkında olumlu Ģeyler söylenir fakat insanlar memnuniyetlerini 

kendiliğinden açıklamaz. 

 Bu aĢamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araçları kullanıldığı takdirde ürünün +2 

seviyesine geçme Ģansı yüksektir. 

+2 

 MüĢteriler ürüne bayılmaktadır. Sorduğunuzda ürünün ne kadar muhteĢem olduğunu 

anlatırlar. 

 Bu aĢamada ürünler için geleneksel pazarlama araçlarını kullanmak çok gerekli değildir.  

+3 

 MüĢteriler, ürünü kullanmaları için diğer insanları ikna etmeye çalıĢır.  

 Ürüne çok olumlu duygular beslenir, insanlar ürün hakkında konuĢmaya heveslidir öyle ki 

ürün insanların gündeminde önemli bir yer iĢgal eder.  

+4 

 Ürün gündem yaratmıĢtır. Ġnsanlar mütemadiyen ürünü konuĢmakta ve ürünün 

muhteĢemliğini anlatmaktadır. 

 Ürün hakkında arzu edilen duyurumun sağlandığı bu safhada ürün satıĢları patlar. 

 Bu seviyede insanların beklentilerini yönetmek çok önemlidir.  

 

Kaynak: Silverman (2007) 
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2.1.2 Odak 

Ağızdan ağıza iletiĢim sadece tüketiciler arasında gerçekleĢmez. ĠliĢkisel 

pazarlamanın altı pazar modeline göre pazarlamacılar birçok pazarda yüz yüze iliĢliler 

geliĢtirmek durumundadır.  

ġekil 2. Altı Pazar Modeli 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Buttle (1998) 

ġekil 2 de görüldüğü gibi pazarlamacıların yüz yüze iliĢkileri geliĢtirmesi 

gereken pazarlar; tüketiciler (aracı ya da son kullanıcılar), tedarikçiler, çalıĢanlar, 

etkileyiciler ve baĢvurulanlardır. Ağızdan ağıza iletiĢim yatırım kararlarını ve iĢçi 

pazarını da etkileyebilir. Yapılan bir araĢtırmada bir mühendislik firmasının 

çalıĢanlarının %80‟inin çalıĢan referansları ile iĢe girdiği belirlenmiĢtir. Ayrıca ağızdan 

ağıza iletiĢim örgütsel kültürün ifade edilmesi ve yeniden yapılandırılmasında birincil 

yöntem olarak da kullanılabilir, nedeni ise çalıĢan üzerindeki bıraktığı güçlü etkidir 

(Buttle, 1998). 

Tedarikçiler 

Yeni 

ÇalıĢanlar 

Etkileyiciler 

BaĢvurulanlar Ġç MüĢteriler 

TÜKETĠCĠ 
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Genellikle ağızdan ağıza iletiĢim konusunda yapılan araĢtırmalardaki odak 

nokta tatmin olmuĢ bir müĢterinin potansiyel bir müĢteriyle iletiĢime geçmesi olmuĢtur.  

ġekil 3. Sadakat Merdiveni 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Buttle (1998) 

Ağızdan ağıza iletiĢimin önemli bir görevi müĢterileri sadakat merdiveni 

üzerinde iĢleyebilmektir. Bu merdivene göre potansiyel müĢterilerin üstünde bulunanlar 

ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile onu etkileyecek, müĢterinin o ürünü denemesini 

sağlayacaktır. Ürünü bir kez denemiĢ olan müĢterinin ise dıĢarıdan alacağı bilgiye göre 

harekete geçme ihtimali çok azdır çünkü ürünle ilgili artık kendi deneyimlerine sahiptir 

(Wilson ve Peterson,1989,s.23).  

2.1.3 Zamanlama 

Ağızdan ağıza iletiĢim hem satın alma öncesi hem de satın alma sonrası 

değerlendirmeler esnasında meydana gelebilir. Dolayısıyla ağızdan ağıza iletiĢim 

tüketiciler tarafından girdi niteliğinde, satın alma öncesi önemli bir bilgi kaynağı olarak 

kullanılabilir. Tüketiciler ağızdan ağıza iletiĢimi satın alma sonrası tüketim 

deneyimlerini paylaĢmak için de kullanabilirler. Bu da çıktı niteliğinde ağızdan ağıza 

iletiĢim olarak nitelendirilir (Buttle, 1998) 

 

Ortak (partner) 

Yandaş (advocate) 

Taraftar-destekçi (supporter) 

Müvekkil (client) 

Müşteri (customer) 

 
Potansiyel müşteri (prospect) 
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ġekil 4. Tüketici Satın alma Karar Süreci 

 

  

  

 

Kaynak: Buttle (1998) 

Tüketiciler daha önceden hiç satın almadıkları hizmet ya da ürün için bir karar 

vermek durumunda olduklarında belirsizliği atmak ve riskten kaçınmak isterler. Ayrıca 

tüketiciler hizmet satın alırken bilgi kaynaklarına daha çok ihtiyaç duyarlar. Bunun 

nedeni ise hizmet somut yani dokunulabilir, tadılabilir ya da görülebilir durumda 

değildir. Bu nedenle ağızdan ağıza iletiĢim hizmet sektöründe oldukça önemlidir 

(Haywood,1989,s.55) 

2.1.4 Ġstek 

Ağızdan ağıza iletiĢim tüketicinin isteği ya da istem dıĢı olarak baĢlayabilir. 

Yetkin bir bilgi arandığında kiĢi fikir liderlerinin ya da etkileyicinin bilgisine 

baĢvurabilir. Bazı durumlarda ise alıcının bir isteği olmaksızın ağızdan ağıza iletiĢim 

baĢlayabilir. Bu durumda ağızdan ağıza iletiĢimi baĢlatan kiĢi deneyimlerini baĢkaları 

ile paylaĢmaktan hoĢlanabilir (Buttle, 1998) 

2.1.5 Katılım 

Ağızdan ağıza iletiĢim kendi kendine oluĢabilmesine rağmen sayıları gittikçe 

artan iĢletmeler ağızdan ağıza iletiĢimin etkinliğini yönetmek ve harekete geçirmek için 

aktif olarak çaba sarfetmektedirler. ĠĢletmeler fikir liderlerine ulaĢarak, kendi fikir 

liderlerini yaratarak ya da interaktif olarak ağızdan ağıza iletiĢimi yönetmektedirler. 

 

 

Problem 

Tespiti 

Bilgi 

Arama 

Alternatiflerin 

Değerlendirilmesi 

Satın Alma 

Kararı 

Satın Alma 

Sonrası 

DavranıĢlar 

Girdi 
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2.2 AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM MODELĠ 

Buttle (1998), ağızdan ağıza iletiĢimin modelini iç ve dıĢ olmak üzere iki 

değiĢken üzerine açıklamıĢtır. Ġç değiĢkenler; girdi yönlü ağızdan ağıza iletiĢimi aramak 

ya da iletmekle ilgili olan süreçler ve durumlardır. DıĢ değiĢkenler ise girdi ağızdan 

ağıza iletiĢimi ararken ya da çıktıyı üretirken etkileyici olan bağlamsal Ģartlardır. 

ġekil 5. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Modeli 

DıĢ Çevre 

 

 

 

 

 

 

  

  

  

  

  

Kaynak: Buttle (1998) 

Uyumsuzluk paradigmasına göre bir kiĢi tutumları ve davranıĢları arasında bir 

uyumsuzlukla karĢılaĢtığında, uyumsuzluğu gidermek amacıyla bazı tutumlarını 

değiĢtirerek veya bazı davranıĢlarında değiĢiklikler yaparak harekete geçer. Böylelikle 

Kültür Sosyal 

Ağlar 

Dürtüler 

Ödüller 

ĠĢ Çevresi 

Ġç Çevre 

HoĢnutluk 

(b>g) 

Uyumsuzluk 

Süreci 

HoĢnutsuzluk

(beklenti< 

gerçekleĢen) 

Tatmin 

(beklenti= 

gerçekleĢen) 

GĠRDĠ 

AAĠ 

 

Diğer 

DavranıĢlar 

ÇIKTI  

AAĠ 

Beklentiler 

Üzerindeki 

Diğer Etkiler 

arama 

verme 

verme 

arama 
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biliĢsel uyumsuzluğun oluĢturduğu olumsuz etkilerin azaltılması yönünde güdülenir 

(Çalık,2003,s.67). Bu durumda, müĢterilerin beklentileri karĢılanırsa tatmin, 

karĢılanmazsa (beklentilerin altında kalırsa) hoĢnutsuzluk, beklentiler aĢılırsa hoĢnutluk 

(delight) durumu gerçekleĢir. 

Tatmin çoğaldıkça olumlu yönde ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢının artması 

beklendiği gibi, azalması durumunda da negatif ağızdan ağıza iletiĢim artacaktır. Sadece 

hizmet veya üründen hoĢnutsuzluk negatif iletiĢime neden olmaz. Satın alma sürecinde 

yaĢanan olaylar da aynı sonuca sebep olabilir (Westbrook, 1987,s.265). 

2.2.1 Kültürün Etkisi 

Money ve diğ. (1998) ağızdan ağıza iletiĢimin kültürden etkilendiğini ortaya 

koymuĢlardır. Japon ve Amerikan firmalarına yönelik yapılan araĢtırmada yüksek 

oranda kolektivist ve riskten kaçınma gibi kültürel özellikleri baskın olan Japonlarda 

sosyal ağlar daha geliĢmiĢ ve daha güçlü olduğundan, Amerikalılara göre daha fazla 

ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢında bulunurlar. 

2.2.2 KiĢiliğin Etkisi 

Lam ve Mizerski (2005) kiĢiliğin bireyin ağızdan ağıza iletiĢim davranıĢı 

üzerinde belirgin bir etkisi olduğunu savunmuĢlardır. AraĢtırmacılara göre en popüler 

kiĢilik yapılarından biri kontrol alanıdır (locus of control). Ġçsel (internal) kontrol alanı 

geniĢ olan bireyler dıĢ gruplarla ağızdan ağıza iletiĢim kurmaya daha yatkındırlar. 

DıĢsal (External) kontrol alanı geniĢ olanlar ise daha çok iç gruplarla iletiĢime geçme 

eğilimi gösterirler. DıĢ gruplar zayıf bağlı, iç gruplar ise güçlü bağlı iliĢkileri temsil 

etmektedir. 

AraĢtırmada diğer kiĢilik kavramlarının yerine kontrol alanı kavramının 

kullanılmasının nedeni ise kontrol alanının bireylerin ceza ve ödüllendirme ile ilgili 

genel ve günlük beklentileri kapsamasıdır. Ġçsel kontrol alanı geniĢ olan bireyler 

genellikle kendi hayatlarının ve hayatlarını etkileyen faktörlerin kendi kontrolü altında 

olduğuna inanırlar (Lam ve Mizerski, 2005,s.220). 
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Kontrol alanı kavramı,  en çok çalıĢılmıĢ kiĢilik kavramlarından biri olup 

bireyin kendi davranıĢlarıyla elde edeceği ödülü iliĢkilendirmesi olarak tanımlanabilir. 

Daha önceleri yapılmıĢ olan içsel ve dıĢsal kontrol alanı araĢtırmalarına göre bireylerin 

demografik özellikleri Tablo 2‟de görülmektedir (Lam ve Mizerski, 2005,s.221). 

Tablo 2. Ġçsel ve DıĢsal Kontrol Alanlarının KarĢılaĢtırılması 

  

  

  

  

  

Kaynak: Lam ve Mizerski (2005) 

Ġçsel kontrol alanı geniĢ olan tüketici grubunun eylem odaklı olmaları ve risk 

almaya yatkın yapılarından dolayı etraflarındaki insanlarla ağızdan ağıza iletiĢim 

kurması beklenebilir. Ayrıca sadece iç gruplarla değil, dıĢ gruplarla da etkileĢim 

içerisindedirler. 

DıĢsal kontrol alanı geniĢ olan tüketici grubu ise riskten kaçınma 

özelliklerinden dolayı ağızdan ağıza iletiĢimi iç gruplarla yapmayı daha fazla tercih 

ederler. Güçlü iliĢki kurmadıkları dıĢ grup üyelerine karĢı kendilerini güvende ve rahat 

hissetmeyebilirler. Bu yüzden dıĢ gruplar ağızdan ağıza iletiĢime geçmeye yatkın 

değillerdir (Lam ve Mizerski, 2005,s.222). 

Bu içsel ve dıĢsal kontrol alanı karakterleri tüketicilerin marka ve ürün 

hakkında paylaĢtıkları bilgileri önemli bir biçimde etkileyebilir. Pazarlama açısından 

ihmal edilmemesi gereken, önemli bir özelliktir ve pazar bölümlendirme kriterlerinden 

birisi olarak kullanılabilir. Firmaların grupların kontrol alanı karakterlerini bilmeleri 

durumunda onlara özel, alternatif tutundurma uygulamaları yapabilirler. Örneğin düĢük 

gelirli ve daha az eğitimli tüketiciler hedef alındığında, bu gruptakilerin iç grup 

 İÇSEL DIŞSAL 

Daha eğitimli, daha üst gelir grubu 

Aksiyona daha yönelik 

Risk almaya meyilli 

Yenilikleri baĢlatmaya meyilli 

Geri alma ve kaçınma davranıĢlarına yatkın 

ĠliĢki kurmaya daha çok ihtiyacı var 

ArkadaĢ ve grup içinde olma davranıĢı fazla 

Genellikle kiĢisel kontrolden yoksundurlar 

Ġç gruplar içerisinde güvenli ve sabit iliĢkiler 

kurmayı tercih ederler. 
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dıĢındakilerle iletiĢime geçme eğilimleri az olduğundan yavaĢ bir yeni ürün yayılma 

süreciyle karĢılaĢılabilir. Bu tür pazarlar, bu market segmentindeki ailelere yönelik 

tutundurma yapılacağı zaman yeni ürün hakkında farkındalık yaratmak için 

kullanılabilir. Yüksek gelirli ve daha eğitimli gruba ait tüketiciler hedeflendiğinde ise 

daha az tutundurma çabası gösterilebilir. Çünkü bu tüketicilerin ağızdan ağıza iletiĢim 

vasıtasıyla dıĢ gruplarla etkileĢime geçmesi mümkündür. 

2.3 AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM SÜRECĠ 

Bütün kiĢisel ve toplumsal iliĢkilerde, yeterli bir düzeyde iletiĢime ihtiyaç 

vardır. Ġnsan ve insanın karĢılaĢtığı, iliĢki kurduğu her yerde, her durumda, toplumsal 

yaĢamın oluĢturulmasında bir iletiĢim süreci yaĢanmaktadır. Ġnsanlar bir taraftan kitle 

iletiĢiminin hedef kitlesini oluĢtururken, diğer taraftan da kendileri arasında biçimsel ve 

sözel olmayan bir iletiĢim ağı içerisinde yer alırlar (OdabaĢı ve Oyman,2003,s.15-26).  

ĠletiĢim kavramı pazarlama açısından ele alındığında, tüketicilerin satın alma 

sürecinde iki temel iletiĢim biçiminden faydalanarak karar verdikleri görülmektedir. Bu 

iletiĢim biçimleri pazarlama iletiĢimi ve kiĢiler arası iletiĢim ya da bir diğer ifadeyle 

ağızdan ağıza iletiĢimdir (Wells ve Prensky,1996,s.457).  

Pazarlama iletiĢimi, hizmet ya da mail ile ilgili bilgilerin iĢletmelerden 

tüketicilere akıĢını ifade eder. ĠĢletmeler tüketicilere satın alma kararlarını 

etkileyeceğini umdukları bu bilgileri reklam, duyurum, satıĢ tutundurma, kiĢisel satıĢ ya 

da doğrudan pazarlama yoluyla sağlarlar (Wells ve Prensky,1996,s.427). Ağızdan ağıza 

iletiĢim ise iĢletme ile tüketiciler arasında gerçekleĢmesinin dıĢında, kiĢiler arasında 

oluĢan bir iletiĢim biçimidir. Ağızdan ağıza iletiĢim tesadüfen ya da bilinçli bir Ģekilde 

baĢlayabilir. Mangold ve arkadaĢlarına göre (1999) ağızdan ağıza iletiĢimi baĢlatan 

çeĢitli uyarıcılar bulunmaktadır. Bu uyarıcılar, tüketicilerin yetmiĢ yedi farklı hizmet 

kategorisindeki deneyimleri kritik olaylar yöntemi ile analiz edilerek belirlenmiĢtir: 

 Alıcının bu tür bir tavsiyeye ihtiyaç duyması (%50.3) 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin arkadaĢ ya da akrabalarla yapılan bir sohbet sırasında 

tesadüfen baĢlaması (%18.4) 
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 Ağızdan ağıza iletiĢimde kaynak durumundaki kiĢinin hizmetten duyduğu 

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylaĢması (%8.8) 

 Ġki ya da daha fazla kiĢinin herhangi bir hizmeti seçmek için bir araya gelmesi 

(örneğin, yemek yenilecek yerin belirlenmesi gibi) (%6.6) 

 Pazarlama biriminin tutundurma çabaları 

 Ağızdan ağıza iletiĢimde alıcı durumundaki kiĢinin hizmetten duyduğu 

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik durumunu paylaĢması 

 Herhangi bir kiĢinin hizmet ihtiyacının gözlemlenmesi 

 Kitle iletiĢim araçlarından gelen mesajlara maruz kalma durumu 

 Tarafsız bir biçimde fikir söylenmesi durumunda ağızdan ağıza iletiĢim 

baĢlayabilir. 

Bu uyarıcıların etkisiyle baĢlayan bir sohbet, hizmetin kalitesi, fiyatı ya da 

değeri (kalite ve fiyat) ile ilgili olabilir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimde de diğer iletiĢim biçimlerinde olduğu gibi, fikirlerin 

karĢılıklı aktarılması çeĢitli unsurlardan oluĢan bir süreç yoluyla gerçekleĢir. 

Dolayısıyla genel iletiĢim sürecindeki unsurlar ağızdan ağıza iletiĢim süreci için de 

geçerlidir. Bu unsurlar; kaynak (gönderici), mesaj, iletiĢim kanalı, alıcı (hedef), geri 

bildirim (tepki) ve gürültü Ģeklinde sıralanabilir. ĠletiĢim süreci iĢleyiĢi açısından 

kaynağın alıcıya iletilmesi,  mesajın onun anlayabileceği biçimde kodlaması, alıcının da 

mesajı düĢünceye dönüĢtürmek için kod açma eylemini gerçekleĢtirmesi gerekmektedir. 

ĠletiĢim, karmaĢık bir süreçten oluĢur. Mesajın yapısı, mesajı alanın bunu nasıl 

yorumladığı ya da mesajın alındığı çevre iletiĢim baĢarısını etkiler (Tenekecioğlu ve 

diğerleri,2004,s.215). Caputo ve arkadaĢları (1994) kiĢileraraĢı iletiĢimin; olumluluk 

(her iki tarafın pozitif tutumlara sahip olması), açıklık (dürüst olma), yenilikçilik 

(anlayıĢlı ve yeni fikirlere açık olma), eĢitlik (herhangi bir tarafın diğeri üzerinde baskı 

kurmaması) ve empati (kendini karĢıdakinin yerine koyma) gibi faktörlere bağlı olarak 

daha etkin bir Ģekilde gerçekleĢeceğini ileri sürmektedirler. 
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ġekil 6. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Süreci 

 

  

  

  

  

  

  

  

Kaynak: Pearson (2004,s.471‟den uyarlanmıĢtır.) 

2.3.1 Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Süreci Unsurları 

Ağızdan ağıza iletiĢim süreci bir bilgi kaynağının alıcıya iletmek istediği 

mesajı kodlamasıyla baĢlar. Kodlanan mesaj daha sonra çeĢitli iletiĢim kanalları 

aracılığıyla alıcıya gönderilir. Kullanılan iletiĢim kanalları mesajın yorumlanma 

biçimini etkiler. Bu yolla karĢı tarafa ulaĢtırılan mesaj alıcı tarafından kodu çözülerek 

yorumlanır (Mowen ve Minor,2001,s.148). Alıcının yorumu kaynağa geri bildirim 

yoluyla iletilir. Bu süreç esnasında bir takım çevresel faktörler mesajın karĢı tarafa 

iletilmesini olumsuz yönde etkileyebilir. 

2.3.1.1 Kaynak 

Temel iletiĢim modelinde kaynak, baĢka bir insan grubu ya da insanla 

paylaĢacak bilgiye sahip olan kiĢidir (Tenekecioğlu ve diğerleri,2004,s.215). Ağızdan 

ağıza iletiĢim sürecinde kaynak konumundaki kiĢi hizmet ya da malı satın alarak 

deneyen bir kiĢi, bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yanı sıra kaynak, 

hizmet ya da malı satın almayıp reklam, satıĢ elemanı ya da çevresindeki kiĢiler yoluyla 

Kaynak 

(fikir liderleri, pazar 

kurtları, mal ya da 

hizmeti deneyen 

kiĢiler, referans grubu, 

internet kullanıcıları) 

Kodlama Ġletisim Kanalı 

(yüzyüze, 

telefon, internet)  

mesaj 

Kod Açma Alıcı 

(aile üyeleri, 

yakın arkadaĢlar, 

iĢ arkadaĢları, 

komĢular, ilk kez 

karĢılaĢılan 

kiĢiler, 

internetten 

tanıĢılan kiĢiler) 

Tepki Geri Bildirim 

Gürültü 
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ürün hakkında bilgi sahibi olan bir tüketici ya da internette gezinirken bir Ģekilde o ürün 

ile ilgili bilgilere ulaĢan bir internet kullanıcısı ya da bir alıĢveriĢ arkadaĢı da olabilir. 

Bütün bu farklı kiĢiler arkadaĢlarına ve tanıdıklarına farklı amaçlarla bilgi 

sağlarlar. Örneğin, bir ürün grubunda yüksek düzeyde ilgilenime sahip kiĢiler, bu ürün 

hakkında diğer insanlarla konuĢmaktan hoĢlanabilirler. Ağızdan ağıza iletiĢim bu 

kiĢilere ürünle ilgili haberleri, kendi fikirlerini ve deneyimlerini baĢkalarıyla paylaĢma 

fırsatı verir. Bazı insanlar arkadaĢlarının, akrabalarının daha iyi bir satın alma kararı 

vermelerine yardımcı olmaktan hoĢlanırlar.  Ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla 

çevresindekilere bilgi sağlamaktan mutlu olurlar. Bazı insanlar bir ürün ile ilgili fikirleri 

sorulduğunda, kendilerini güçlü ve yetenekli hissederler. Bu insanlar genellikle 

uzmanlıklarını ya da üstünlüklerini göstermek, bilgili imajı yaratmak ve kendilerini 

övmek için ağızdan ağıza iletiĢim sürecini baĢlatırlar. Bazı insanlar ise meraklıdırlar ve 

reklamlar, ürünler, satın alma deneyimleri hakkında diğer insanlarla konuĢmak onlara 

eğlenceli gelir. Bazıları ise insanlar kendi satın alma kararlarının doğruluğuna baĢkaları 

tarafından onay verilmesinden hoĢlanırlar. Bu insanlar biliĢsel çeliĢkilerini azaltmak 

için de baĢkalarının onayına baĢvururlar. Bazı insanlar ise satın aldıkları ürünle ilgili 

memnuniyetsizliklerini ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla baĢkalarına aktarabilmek için 

diğer insanlara bilgi sağlarlar (Wells and Prensky,1996,s.459; Engel ve 

diğerleri,1990,s.161). 

2.3.1.1.1 Fikir Liderleri 

Bilgileri, uzmanlıkları ve konumları nedeni ile baĢkalarının davranıĢlarını 

etkileme gücüne sahip kiĢilere fikir liderleri denir. Fikir lideri kavramı yerine görüĢ ya 

da kanaat önderi ifadesi de kullanılmaktadır. Fikir liderleri, diğer kiĢilere hem tavsiye 

hem de bilgi sunan kaynaklardır. Bir ürün grubu ile ilgili deneyimleri paylaĢıp bilgi 

vermenin yanı sıra, herhangi bir ürünü satın almama konusunda baĢkalarına tavsiye de 

bulunurlar. Fikir liderleri herhangi bir ürün kategorisinde uzmanlaĢma eğilimindedirler. 

ĠletiĢim esnasında baĢka bir ürün kategorisi hakkında tartıĢıldığında rollerini tersine 

çevirip, fikir alıcısı durumuna geçebilirler  (Schiffman,2004,s.503). ĠletiĢim sürecinde 

kaynak konumundaki kiĢi bir fikir lideri ise, alıcı üzerindeki etki biçimsel olmayan 

(informal) bir Ģekilde gerçekleĢecektir. Çünkü fikir liderleri biçimsel olmayan 
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liderlerdir, diğer bir değiĢle liderlikleri açık biçimde değildir. Fikir liderleri, onların 

fikirlerini takip edenlerden bütünüyle farklı bir demografik özellik göstermezler. Ancak 

yapılan araĢtırmalarda, fikir liderlerinin genelde daha genç, daha eğitimli, gelir 

düzeylerinin daha yüksek ve sosyal açıdan daha hareketli oldukları, kadınların fikir 

lideri olma olasılığının erkeklerin fikir lideri olma olasılığından daha yüksek olduğu 

bulunmuĢtur. Politik alanda yüksek eğitimlilerin, gıda alımında evlilerin ve büyük bir 

aileye sahip olanların, film tercihlerinde genç ve bekarların etkili oldukları bulguları 

farklı araĢtırmalardan elde edilen sonuçlardır (OdabaĢı ve BarıĢ,2003,s.278-280). Fikir 

liderleri, lider olmayan kiĢilere göre daha giriĢken ve yenilikçilerdir ve kendilerine daha 

fazla güvenirler. Ayrıca kitle iletiĢim araçlarından gelen mesajları kabul etmede 

diğerlerine göre daha açıktırlar (Fills,1995,s.34). Fikir liderleri, arkadaĢ ya da tanıdık 

bildik gibi kiĢinin yakın çevresinde yer alan herhangi birisi olabileceği gibi; doktor, 

eczacı, diĢ hekimi, avukat gibi müĢterilerine ya da hastalarına tavsiyede bulunan 

profesyoneller de olabilmektedir. Ayrıca sinema, restoran eleĢtirmenleri, tüketicilerle 

ilgili yayınlarda yer alan yazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis, 

2004,s.393). 2002 yılında 1000 yetiĢkin ile yapılan bir araĢtırma sonucunda fikir 

liderlerinin etkili oldukları ürün kategorileri arasında %69 ile restoranlar birinci sırada 

yer almıĢtır. Diğer ürün kategorileri; bilgisayar yazılım-donanımı (%36) elektronik 

ürünler (%24), seyahat (%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler (%9) Ģeklindedir 

(Schiffman,2004,s.503). 2005 yılında yapılan bir diğer araĢtırmada yeni bir fikir lideri 

grubunun varlığından söz edilmektedir. AraĢtırmaya göre bu kiĢiler ağızdan ağıza 

iletiĢimi hızlandırmak için en son ileri teknoloji ürünlerini kullanan güçlü 

etkileyicilerdir. Bu fikir liderleri, teknoloji bilgileri nedeniyle etki sahibidirler ve 

iĢletmelerle, ürünlerle, markalarla ile ilgili bilgi aktarırken, kendi iĢlerini ve günlük 

yaĢamlarını da sorunsuz bir Ģekilde devam ettirmektedirler. Ġnternetteki sohbet odaları, 

web siteleri, tartıĢma kurulları, dijital kameralar ve bloglar bu etkileyici grubunun fikir 

yaratmada, değiĢtirmede, trend oluĢturmada ve etki yaratmada kullandıkları araçlardır. 

Etkileyicilerin %86‟sı çevresindeki kiĢiler tarafından bilgi talep edilen kiĢilerdir ve 

diğerlerinin ürün seçimlerini etkilemektedirler. %83‟ü yeni teknolojileri iĢle ilgili 

problemleri çözmek için kullanmaktadır. %78‟i teknoloji kullanımının kendilerine iĢ 

dünyasında önemli bir avantaj sağladığını düĢünmektedir. %33‟ünün kendi blogları 

bulunmaktadır. %51‟i iĢletmelere web siteleri yoluyla geri bildirimde bulunmaktadır. 
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%46‟sı ise tartıĢma yapılan bloglara mesaj gönderip, tartıĢmalara katılmaktadır (Tactics, 

2005,s.4).  

Fikir liderlerini iletiĢim sürecinde kaynak olma konusunda harekete geçiren bir 

takım faktörlerin bulunduğu ileri sürülmektedir. Bu faktörlerden ilki kendi kendine 

ilgilenim ve kendini doğrulatma isteğidir. Verdiği satın alma kararının doğruluğunu 

onaylatmak, Ģüphelerini azaltmak, baĢkalarına yardımcı olmak, ürün ile ilgili 

memnuniyetsizliğini baĢkalarıyla paylaĢarak azaltmak, bilgi ve uzmanlığını göstermek, 

dikkatleri üzerinde toplamak ve üstün olduğunu göstermek bu faktör altında yer 

almaktadır. Ġkinci faktör ürün ilgilenimidir. Ürün ilgilenimi ile harekete geçen fikir 

liderleri bir üründen ya çok memnundurlar ya da hayal kırıklığına uğramıĢlardır. Bu 

durumu insanlarla paylaĢmak isterler. Üçüncü faktör, sosyal ilgilenimdir. Sosyal 

ilgilenim ile harekete geçen fikir liderleri, ürünle ilgili deneyimleri paylaĢma ihtiyacı 

hissederler. Bu tür fikir liderleri çevrelerindeki insanlara arkadaĢlıklarını, 

komĢuluklarını ve sevgilerini ifade etmek için bu tür sohbetleri kullanırlar. Fikir 

liderlerini harekete geçiren son faktör, mesaj ilgilenimidir. Yoğun bir mesaj 

bombardımanının yaĢandığı günümüzde, bazı insanlar bu mesajları, sloganları tartıĢma 

eğiliminde olabilirler. Fikir liderleri bu sloganları, mesajları tartıĢmayı ağızdan ağıza 

iletiĢim yoluyla gerçekleĢtirmektedirler (Schiffman ve Kanuk,2004,s.505). 

2.3.1.1.2 Pazar Kurtları 

Ağızdan ağıza iletiĢim sürecinde kaynağı oluĢturan kiĢilerin bir kısmı pazar 

kurdu olarak ifade edilebilir. Pazar kurtları, birçok ürün ve alıĢveriĢ yeri hakkında 

bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri baĢlatan, tüketicilere pazar bilgisi sağlamak 

için sorularına cevap veren kiĢilerdir. Fikir liderlerinin bir ürün kategorisi ile ilgili bilgi 

sahibi olmasına karĢın, pazar kurtları ne zaman, nereden alıĢveriĢ edilmesi, nerelerde 

indirim olduğu, hangi ürünlerin iyi, hangi ürünlerin kötü olduğu gibi pazaryeri ile ilgili 

birçok konuda bilgi sahibidir (Hoyer ve Maclnnis,2004,s.394). Schiffman ve Kanuk 

(2004)‟e göre pazar kurtları, fikir liderleri içinde yer alan özel bir gruptur. Bu kiĢiler 

birçok farklı ürün grubu hakkında bilgi sahibidirler. AlıĢveriĢ yapmaktan ve bu 

deneyimlerini baĢkalarıyla paylaĢmaktan çok hoĢlanırlar. Pazar kurtları sahip oldukları 

bilgi düzeyi nedeniyle kendilerine çok güvenirler. Bu bilgi düzeyinde yetenekleri büyük 
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rol oynar. Fikir liderlerine oranla daha fazla ürünü, markayı deneme eğilimindedirler. 

Fikir liderleri yüksek ilgilenimli ürünler üzerinde etkiliyken, pazar kurtları jilet, çamaĢır 

deterjanı gibi düĢük ilgilenimli ürünler üzerinde etkiye sahiptirler. Fikir liderlerinin 

kiĢiler üzerindeki etkisi ürün deneyiminden kaynaklanırken, pazar kurtlarının kiĢiler 

üzerindeki etkisi genel bilgi düzeyi ve pazar deneyiminden kaynaklanmaktadır. Bu 

kiĢiler yeni ürün ve hizmetleri en erken benimseyenler grubunda yer almaktadırlar. Fikir 

liderleri gibi medyayı yakından takip ederler (Hoyer ve Maclnnis,2004,s.394; OdabaĢı 

ve BarıĢ, 2003,s.394). 

Pazar kurtları ile ilgili yapılan bir araĢtırmada bu kiĢilerin ellerinde bulunan 

kuponları paraya çevirme hususunda da çok bilinçli oldukları belirlenmiĢtir. Bazı 

araĢtırmalarda alıĢveriĢ listesi hazırlayarak alıĢveriĢe çıktıkları, gıda reklamlarına 

ilgilerinin fazla olduğu bulunmuĢ olmasına rağmen onları diğer tüketicilerden ayıran 

herhangi bir demografik özellik bulunamamıĢtır (Schiffman ve Kanuk,2004,s.512; 

OdabaĢı ve BarıĢ, 2003,s.283). 

Tablo 3. Fikir Liderleri Ġle Pazar Kurtları Arasındaki Farklar 

 Fikir lideri Pazar Kurdu 

Ürünü satın almış ya da 

kullanmış olmak 

Gerekli koĢul olmasa da 

genellikle ürünü almıĢ ya 

da kullanmıĢtır. 

Gerekli koĢul değildir. 

Ürün bilgisi 

Belirli bir ürün ya da ürün 

sınıfına ait yoğun bilgi 

birikimi vardır. 

Genelde pazarın tümüne 

yönelik pek çok ürün 

kategorisinde bilgilidir. 

Genel pazar bilgisi 

(parakendeciler, fiyatlar, 

vb) 

Yoktur Vardır 

İletişim tarzı 

Hem aktif hemde pasiftir, 

yani hem bilgi alıcı hemde 

bilgi verici ile iletiĢim 

kurarlar. 

Hem aktif hem pasif 

olmakla birlikte çoğunlukla 

aktiftir. 

Pazarlama eylemlerinin 

hangi aşamasında etkin 

bir şekilde rol oynarlar? 

Genellikle yeni ürün 

sunumunda 
Her aĢamada 

 

Kaynak: OdabaĢı (2003,s.284) 
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2.3.1.1.3 Referans Grupları 

Ġnsanların çoğu birden fazla grubun üyesi olduğundan ağızdan ağıza iletiĢim 

sürecinde kaynak konumunda referans (danıĢma) grupları gibi özel gruplarda yer 

alabilir. Referans grupları, bir bireyin davranıĢlarını Ģekillendirirken değerlerini ve bakıĢ 

açılarını temel aldığı gruplardır. Bir baĢka değiĢle, kiĢinin belirli bir durumda 

davranıĢını belirlerken rehber olarak aldığı, gözlemlediği ve önemsediği gruplardır. Bu 

grupların bazıları, kiĢilerin değer yargıları ve davranıĢları üzerinde diğerlerinden daha 

fazla etkilidir. Bazı gruplara doğuĢtan üye olunur, bazı grupların üyesi olmak için çaba 

göstermek gerekir (OdabaĢı ve BarıĢ,2003,s.229-230). Tüketicilerin iliĢkili olduğu üç 

tip referans grubu vardır. Bunlardan ilki bağlı bulunulan referans grubudur. Aile, 

arkadaĢ grubu, iĢ çevresi, mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri ya da okul 

gruplarının yanı sıra dini, etnik gruplar, yaĢ, cinsiyet grupları da kiĢinin bağlı bulunduğu 

referans grubudur. Bu grupların her biri tüketicilerin birbirinden farklı satın alma 

kararlarında etkili olabilirler. Ġkinci referans grubu, bağlı olmak istenilen referans 

grubudur. Tüketiciler bu gruplara hayranlık duyarlar. Grup üyesi değildirler ancak 

grubun içinde yer almak isterler. Küçük kardeĢin, büyük kardeĢi gibi olmak ya da büyük 

yaĢ grupları içinde olmak istemesi gibi. Bağlı olmak istenilen gruptan gelen bir mesaj, 

tüketiciler üzerinde önemli etkiye sahip olabilir. Örneğin, grubun üyesi olmak için 

belirli bir tarzda giyinmek, belli ürünleri kullanmak gerekiyorsa, kiĢi grup ile iletiĢime 

geçerek bu normları öğrenecek ve satın alma kararı verirken o tarzda ürünleri göz 

önünde bulunduracaktır. Bu noktada referans grubu ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla gruba 

girmek isteyen kiĢi üzerinde etkide bulunmaktadır. Üçüncü referans grubu, kiĢinin bağlı 

olmak istemediği referans grubudur. Bu gruplar tüketicinin tutumları, değerleri ve 

davranıĢlarını beğenmediği, kabul etmediği ve hayranlık duymadığı gruplardır. Ait 

olunmak istenmeyen politik parti, alkol, uyuĢturucu bağımlısı gruplar gibi (Hoyer ve 

Maclnnis,2004,s.396). Bağlı olmak istenmeyen bir gruptan gelen bir mesaj ise tüketici 

tarafından olumsuz bir Ģekilde algılanacaktır. 

2.3.1.1.4 Diğer Kaynaklar 

Fikir liderleri, pazar kurtları ve referans grupları dıĢında ağızdan ağıza iletiĢim 

sürecinde tüketicilere bilgi aktarımında bulunan baĢka kiĢiler de bulunmaktadır. Kaynak 
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konumundaki bu kiĢiler mal ya da hizmeti satın alıp kullanan tüketiciler ya da alıĢveriĢ 

arkadaĢları olabileceği gibi, internette gezinmekten zevk alan kullanıcılar ya da evimize 

misafir olarak gelen kiĢiler de olabilir. Bir araĢtırmada çocukların da ağızdan ağıza 

iletiĢimde baĢvurulan bilgi kaynaklarından biri olduğu belirtilmektedir. Ancak 

çocukların kaynak olarak etkisi, genç yetiĢkinlerden ziyade ileri yaĢlardaki yetiĢkinler 

(birden fazla çocuğu olan) üzerinde daha fazladır. Aynı araĢtırmada elde edilen bir diğer 

bulgu, bir arkadaĢın evinde kullanılan bir ürünün önemli bir bilgi kaynağı olduğu 

yönündedir. Ayrıca ağızdan ağıza iletiĢim sürecinde farklı ürün çeĢitleri için farklı 

kiĢilerin kaynak durumunda olduğu bildirilmektedir. Örneğin, hayat sigortası için 

çocukların kaynak konumunda olması muhtemelen söz konusu değildir (Hawkins ve 

diğerleri,1998,s.239). Moda ürünlerde ve filmler için kaynak çoğunlukla genç 

bayanlardır. Kendi kendini tedavide çocuklu kadınlar en güçlü etkileyicilerdir (Blythe, 

2001,s.230). 

Günümüzde teknolojinin yoğun kullanımı, bilgi kaynaklarının medya kullanma 

alıĢkanlıklarını da etkilemektedir. Yapılan bir araĢtırmada bu kiĢilerin TV, radyo ve açık 

hava reklamlarının yanı sıra viral mesajlara, etkileĢimli ve deneyimsel kaynaklara da 

ilgi gösterdikleri belirtilmektedir. Bilgi kaynaklarının aynı zamanda sadakat 

programlarına, örnek ürünlere, promosyonlara ilgi duydukları belirtilmektedir (Fletcher, 

2004). Internet forumlarında ürün kategorileri ve markalar ile ilgili tartıĢma baĢlatan bir 

baĢka bilgi kaynağı olarak pazar kuzgunlarının (market raven) varlığından söz 

edilmektedir. Ġnatçı ve hırslı olan bu kiĢiler bir üretici, perakendeci ya da marka ile ilgili 

kızgınlıklarını veya heyecanlarını çok hızlı bir Ģekilde baĢkalarına aktarmaktadırlar. 

Pazar kuzgunlarının bir diğer özelliği, hiçbir Ģekilde tanımadıkları kiĢilere de ürün ile 

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

Tüketici araĢtırmalarında tüketicilere alıĢveriĢ esnasında eĢlik eden alıĢveriĢ  

arkadaĢlarının kaynak olarak etkisi de incelenmiĢtir. Buna göre, tüketiciler bakkaliye 

türü alıĢveriĢlerde arkadaĢla gezinmeyi çok fazla tercih etmezken, elektronik eĢya (TV, 

VCR, bilgisayar) satın almalarında alıĢveriĢ arkadaĢı ile gezmeyi daha fazla tercih 

etmektedirler. Erkek alıĢveriĢ arkadaĢları, ürün kategorisi uzmanlığı, ürün bilgisi, 

perakende mağaza seçimi ve fiyat bilgisi gibi hususlarda önemli bir bilgi kaynağı iken 
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bayan alıĢveriĢ arkadaĢları, genellikle manevi destek sağlama ve kiĢinin kararlarında 

onay verme açısından önemli bilgi kaynaklarıdır (Schiffman ve Kanuk,2004,s.507). 

2.3.1.2 Kodlama 

Kaynağın düĢüncelerini alıcıya aktarabilmesi için, bu düĢünceleri alıcının 

anlayabileceği bir Ģekle dönüĢtürmesi gerekir. Bu durumda kaynak öncelikle mesajı 

aktarmak için ihtiyacı olan Ģeyleri belirler. Daha sonra mesajı ifade etmek için uygun 

sözcükleri, resimleri, sembolleri seçer. Bu durum kodlama olarak adlandırılır (Fill, 

1999,s.25). Bir baĢka ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik biçime 

konmasını ifade eder (Tenekecioğlu ve diğerleri,2004,s.216). Kodlama iĢlemiyle fikirler 

aktarılmaya hazır hale getirilir. Yani kaynak alıcıya ileteceği mesajı oluĢturmuĢtur. 

Mesaj kaynağın alıcıya aktaracağı semboller bütünüdür (Kotler ve 

Armstrong,2004,s.471). Ağızdan ağıza iletiĢimde herhangi bir mesaj sözlü (konuĢma 

veya yazma) ya da sözsüz (resim, fotoğraf, iĢaret) biçimde iletilebilir. Ağızdan ağıza 

iletiĢim yüz yüze ya da telefonla gerçekleĢtiğinde mesajlar genellikle konuĢarak 

aktarılır. Bunun yanı sıra sözsüz ifadelerden de faydalanılabilinir. Mesajın mimiklerle 

ifade edilmesi (örneğin, göz teması kurulması, onay vermek için baĢın öne eğilmesi vb. 

gibi), bakıĢlar, vücut hareketlerinin ve jestlerin kullanılması, ses yüksekliği, dokunma, 

yakın davranıĢlar, maddeler ve eĢyalar, fiziksel görünüm, mekan ve mekanda mesafe 

tutma (Burnett ve Moriarty,1998,s.256;Erdoğan,2005,s.204) mesajın aktarılmasında 

kullanılan sözsüz iletiĢim türleridir. Ağızdan ağıza iletiĢim internet yoluyla 

gerçekleĢiyorsa, mesaj genellikle yazılı olarak aktarılır. Teknolojinin çok hızlı 

geliĢmesi, bu tür iletiĢimde hareketli görüntülerin, resimlerin, sembollerin kullanımını 

da mümkün kılmaktadır.  

2.3.1.3 ĠletiĢim Kanalı 

Ġletisim kanalı, mesajın kaynak alıcıya yolculuk yöntemidir. ĠletiĢim sürecinde 

kiĢisel ya da kiĢisel olmayan kanallar kullanılabilir (Tenekecioğlu ve 

diğerleri,2004,s.216). KiĢisel kanallar, yüz yüze iletiĢimi gerektirir. KiĢisel olmayan 

iletiĢim kanalları kitlesel iletiĢim kanalları olarak bilinir. Mesaj, kitle iletiĢim araçları 

yoluyla geniĢ kitlelere ulaĢtırılır. Ağızdan ağıza iletiĢimde kullanılan kanallar kiĢisel 
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iletiĢim kanallarıdır. Ġki ya da daha fazla kiĢi ya yüz yüze veya telefonla informal 

biçimde iletiĢim kurar. Bu kanalların yanı sıra ağızdan ağıza iletiĢim; e-posta, sohbet 

odaları, forumlar, bloglar, Ģikayet siteleri, alıĢveriĢ siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da 

gerçekleĢebilir. 

2.3.1.4 Alıcı (Hedef) / Kod Açma 

Alıcı ya da hedef, kaynağın bilgi ya da düĢüncelerini paylaĢmak istediği kiĢi ya 

da kiĢilerdir. Diğer bir değiĢle mesajı okuyan, gören, dinleyen ve mesajın kodunu açan 

kiĢilerdir. Kod açma alıcının mesajı tekrar düĢünceye dönüĢtürme sürecidir 

(Tenekecioğlu ve diğerleri,2004,s.216). Bir baĢka ifade ile kod açma, mesajın zihinde 

dönüĢtürülmesi ve yorumlanması sürecidir. Bu süreç, alıcının anlama alanından 

etkilenir. Alıcının anlama alanı, hem kaynağın hem de alıcının deneyimleri, tutumları, 

algıları ve değerleri ile çevrilmiĢtir. Alıcının kaynağı anlama düzeyi ve kod açma 

deneyimlerinin sayısı arttıkça, mesajın yorumlanması (kod açma) daha baĢarılı bir 

Ģekilde gerçekleĢecektir (Fill,1999,s.26). Etkili bir iletiĢimin gerçekleĢmesi için 

kaynağın kodlaması ve alıcının kod açması çakıĢmalıdır. Zaten iletiĢimin yalnız 

anlamların aktarımı olarak değil, iletiĢimde taraf olanların yarattıkları ortak anlamların 

paylaĢımı olarak düĢünülmesi gerekir (Yüksel,1994s,60). Ağızdan ağıza iletiĢimde alıcı 

konumundaki kiĢi; kaynağın ailesi, yakın arkadaĢları, iĢ arkadaĢları, komĢuları ya da 

herhangi bir ortamda karĢılaĢtığı (örneğin, arkadaĢının evinde tanıĢtığı baĢka bir kiĢi 

vb.) kiĢiler olabilir. Ağızdan ağıza iletiĢimin internet üzerinden gerçekleĢmesi 

durumunda ise alıcı kaynağın yakın çevresi olabileceği gibi, internet yoluyla tanıĢtığı 

sanal arkadaĢları ya da hiç tanımadığı kiĢiler de olabilir. Bu durumda ağızdan ağıza 

iletiĢimin gerçekleĢmesi için alıcı ile kaynağın aynı ortamda bulunmasına gerek yoktur. 

Kaynak çok uzak mesafelerdeki alıcılarla da iletiĢim kurabilmektedir. Ağızdan ağıza 

iletiĢimde alıcının amacı, satın alma kararı vermek için gerekli bilgiyi toplamaktır. 

BaĢkalarından ürün ile ilgili bilgi toplamak, onların kiĢisel deneyimlerini paylaĢmak 

alıcıya iki avantaj sağlar. Öncelikle, alıcının bilgi toplamak ve değerlendirmek için 

harcayacağı biliĢsel çaba düzeyi azalır. Özellikle alıcının ürün ile ilgili ilgilenim düzeyi 

düĢükse, ürün seçimi yapmak için gerekli olan bilgiyi daha yüksek ilgilenim düzeyine 

sahip kiĢilerden toplaması bu çabayı daha da azaltacaktır. BaĢkalarından bilgi 
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toplamanın ikinci avantajı, doğru seçimi yapmada alıcının Ģüphelerini azaltmasıdır. 

Çoğu insan ihtiyaçlarını tatmin edecek doğru ürünü seçmede Ģüphe yaĢamamak için 

yeterli derecede bilgi toplamayı tercih eder. Bu özellikle yüksek ilgilenimli ürünlerde 

daha geçerlidir (Wells ve Prensky,1996,458). 

2.3.1.5 Geri Bildirim 

Bir mesajı gördükten, okuduktan, duyduktan sonra alıcının reaksiyonları tepki 

ya da geri bildirim olarak bilinir (Tenekecioğlu ve diğerleri, 2004).  

Geri bildirim yoluyla kaynak alıcının mesajı alıp almadığını ya da nasıl aldığını 

saptayabilir. Bu sebeple geri bildirimin mümkün olduğunca doğru ve hızlı bir Ģekilde 

elde edilmesi gerekir. Ağızdan ağıza iletiĢimin (kiĢiler arası iletiĢim) en önemli 

avantajlarından biri, sözlü ya da sözsüz iĢaretler yoluyla ve hızlı bir Ģekilde geri bildirim 

sağlama yeteneğidir (Schiffman ve Kanuk, 2004). Ağızdan ağıza iletiĢimde tepki 

doğrudandır. Bu sebeple iletiĢim daha etkin bir biçimde gerçekleĢebilir. Çünkü alıcı 

mesaj ile ilgili anlaĢılmayan her noktayı kaynağa sorma imkanına sahiptir. Kaynak 

mesaj kodlama, alıcı da mesajı açma esnasındaki eksiklikleri, hataları bu yolla 

giderebilir. Ayrıca bu sayede kullanılan iletiĢim kanalı daha uygun hale getirilebilir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimde geri bildirim, iletiĢimde kullanılan kanala göre 

farklılık gösterebilir. Bazı durumlarda alıcı tepkisini telefon ya da e-posta aracılığıyla 

kaynağa iletir. Kaynak ile alıcı aynı ortamda yer alıyorsa, geri bildirim sözlü ya da 

sözsüz olarak iletilir. Bu durumda sözlü iletiĢim yanında jest ve mimiklerin kullanılması 

geri bildirimi etkin kılabilir. 

2.3.1.6 Gürültü 

Gürültü, mesajın alınmasını ve geri bildirimin kalitesini etkileyen, karıĢıklık 

yaratan faktörlerden birisidir. ĠletiĢim süreci içinde birçok dıĢ etken mesajın alımını 

bozabilir. Bütün iletiĢim türlerinde az da olsa gürültü vardır (Fill, 1999; Tenekecioğlu 

ve diğerleri, 2004). Ağızdan ağıza iletiĢimde ortamdaki ses düzeyi, telefon hatlarındaki 

bozulma, elektrik kesintileri, bilgisayarın kilitlenmesi, internet bağlantısının kesilmesi, 

internet hızının yavaĢlaması, internetteki sohbet programlarının yapısından kaynaklanan 
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problemler, internet ortamında üçüncü kiĢilerin (örneğin, baskasının bilgisayarına izin 

olmadan giren kiĢiler) iletiĢimin kurulduğu sayfalara zarar vermesi gibi birçok dıĢ faktör 

iletiĢim sürecini olumsuz yönde etkileyebilir. Bu faktörlerin yanı sıra iĢitme, görme, 

konuĢma bozuklukları ile açlık, yorgunluk gibi bazı fizyo-nörolojik gürültü kaynaklarını 

da ağızdan ağıza iletiĢim sürecini olumsuz yönde etkileyebilmektedir. 

2.4 AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM TÜRLERĠ 

Ağızdan ağıza iletiĢim, kiĢilerin bir mal ya da hizmet satın alımı sonucu 

yaĢanılan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik düzeyine göre genel olarak olumsuz 

(negatif) ağızdan ağıza iletiĢim ve olumlu (pozitif) ağızdan ağıza iletiĢim olmak üzere 

iki Ģekilde ortaya çıkmaktadır. 

2.4.1 Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Tüketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik 

yaĢadıklarında ve bu rahatsız edici durum iĢletme tarafından telafi edilmediğinde, 

iĢletmeyi bir Ģekilde cezalandırmak adına, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimde bulunma 

konusunda kendilerini daha güdülenmiĢ hissederler (Pruden ve Vavra, 2004). Hemen 

hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili yaĢadığı kötü bir olay bulunmaktadır. 

Ġnsanlar genellikle bu kötü olayları baĢkalarına anlatmaktan hoĢlanmaktadırlar. 

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimle ilgili yapılan araĢtırmalar bu görüĢü destekler 

niteliktedir. Bir pazarlama araĢtırması Ģirketinin yaptığı araĢtırmaya göre, memnun 

olmamıĢ otomobil alıcılarından her birinin yaĢadığı bu olayı 22 kiĢiyle paylaĢtığı 

belirlenmiĢtir.  

Bankacılık sektöründe yapılan bir diğer araĢtırmada, memnun olmamıĢ bir 

mudinin, bankanın herhangi bir yanlıĢını 11 kiĢiye anlattığı ve bu 11 kiĢinin de ortalama 

5 kiĢiyle bu olayı paylaĢtığı belirlenmiĢtir (Wilson, 1991). Gıda ürünlerinde olumsuz 

ağızdan ağıza iletiĢim ile ilgili yapılan bir araĢtırmaya göre, olumlu ağızdan ağıza 

iletiĢim sonucunda satıĢlar iki kat artarken, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim sonucunda 

satıĢlar iki kattan daha fazla bir oranda düĢmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004). BaĢka 

bir araĢtırmada ise, memnun bir tüketicinin, hoĢa giden bir olayı 3 ila 5 kiĢiye 

anlatırken, memnun olmamıĢ bir tüketici kendini rahatsız eden herhangi bir olayı 5,7,10 
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ya da daha fazla sayıda kiĢiye anlattığı belirtilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004). White 

House of Consumer Affairs tarafından yapılan bir araĢtırmaya göre ise, mutsuz olan 

tüketicilerin %90‟ı o iĢletmeden bir daha alıĢveriĢ yapmamaktadır. Bu tüketicilerin her 

birinin Ģikayete sebep olan bu durumu en az 9 kiĢiyle paylaĢtıkları, aynı tüketicilerin 

%13‟ünün ise 30‟dan fazla kiĢiyle bu olumsuz durumu paylaĢmaya devam ettikleri 

belirlenmiĢtir (Solomon, 2002).  

Ülkemizde olumsuz ve olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi ile ilgili hizmet 

sektöründe yapılan bir araĢtırmada, Ankara‟da bulunan beĢ yıldızlı otellerde kalan 

müĢterilerle görüĢülmüĢtür ve tatmin olmayan müĢterilerin çevresindekiler soru 

sormasalar dahi, hizmeti satın almamaları için ikna ve tavsiye iletiĢimine girdiği 

belirlenmiĢtir (Özer ve Anteplioğlu,2005,s.220). Birçok araĢtırma göstermektedir ki 

tüketiciler olumsuz deneyimleri baĢkalarına anlatma konusunda daha isteklidirler ve 

olumsuz bilgi tüketicilerin satın alma davranıĢlarında olumlu bir bilgiye göre daha güçlü 

bir etkiye sahiptir. 

Bond ve Kirshenbaum (2003)‟e göre, ağızdan ağıza iletiĢimin yayılma hızı 

ürün kategorilerine göre değiĢmektedir. Örneğin, otomobil sektöründe ağızdan ağıza 

iletiĢimin yayılma hızı çok önemlidir. Edsel, Yugo, Ford Pinto, Chevrolet Corvair, 

Suzuki, Sidekick gibi markalar olumsuz konuĢmalardan sonra toparlanamamıĢ 

markalardır. Audi 5000‟deki bir eksiklik yüzünden arabanın sürücünün kontrolü dıĢında 

hızlanması sonucu bir grup tüketici Audi araçlarının BirleĢik Devletler Distribütörü 

Volkswagen of America‟yı suçlayarak dava açmıĢtır. Bu olayı anlatan 60 minutes adlı 

programın tek bir bölümü, nerdeyse markanın Amerika‟daki varlığını ortadan 

kaldırmıĢtır. Aradan 10 yıl geçtikten sonra artık otomobil üretilmemesine ve üçüncü 

tarafların çalıĢmalarının otomobilde bir kusur olmadığını göstermesine rağmen, marka 

hala eski Ģöhretine kavuĢamamıĢtır. Yine sağlık hizmetlerinde tüketicilerin Ģikayetlerini 

hizmet sağlayıcıdan ziyade diğer tüketicilere aktardıkları belirtilmektedir (Gelb ve 

Johnson,1995,s.55). Ülkemizde ise bir bankanın müĢteri hizmetleri, bir içeceğin üretim 

koĢulları hakkında yayılan olumsuz haberler internet üzerinden ağızdan ağıza 

yayılmıĢtır. 
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Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim ile bazen gerçekte var olmayan bilgilerde karĢı 

tarafa aktarılır. Söylentiler, iĢletmeler açısından oldukça tehlikeli sonuçlara sebep 

olabilir. Çünkü bilgi kiĢiler arasında transfer edilirken, değiĢme eğilimi gösterebilir ve 

sonuçta ortaya çıkan mesaj, orijinal mesaja genellikle tam anlamıyla benzemeyebilir 

(Solomon,2002,s.337). 

Ünlü sosyolog T. Shibutani söylentiyi, “kolektif bir tartıĢma sürecinden 

kaynaklanan uydurma haberler” olarak tanımlamaktadır. Doğruluğu belli olmayan ve 

ağızda dolaĢan bu haberler çeĢitli bilgi boĢluklarını doldurur ve insanların tutum ve 

tavırlarını etkiler (Solmaz,2003,s.10). Tüketiciler söylentilere bazen daha güçlü bir 

Ģekilde inanmakta ve bu doğrultuda davranabilmektedirler. Aslında söylentiler çoğu 

zaman doğru değildir ve sırf dedikodudan ibarettir (Antonides ve Raaij,1998,s.348). 

Ancak doğru olmasa da iĢletmeye büyük zarar verebilmektedir. Ürünlerinde, 

hizmetlerinde ya da yaĢamında hiçbir problem olmadığı halde çıkan dedikoduların 

vereceği zarardan kaçınmak isteyen iĢletmeler dört farklı yaklaĢım için girebilir 

(OdabaĢı ve BarıĢ,2003,s.274):  

 Hiçbir Ģey yapmamak: ĠĢletme hakkındaki dedikoduları duymamıĢ olanların 

iĢletmenin çabaya girmesiyle durumdan haberdar olması ve duyduklarına 

inanmaması mümkün olabileceği için bazen iĢletmeler dedikodulara kulakları 

tıkama yolunu tercih edebilirler. 

 Dedikodu ile ilgilenenlere bilgiler vermek: ĠĢletmeye ulaĢıp, arayanlara doğru ve 

bilgilendirici bilgiler vermek yolu ile dedikoduların sönmesi beklenebilir. 

 Dedikodu konusunda çok açık olmadan bilgilendirici programlara girmek, halkla 

iliĢkiler, reklam ve duyurum kampanyaları organize etmek. 

 Çok kapsamlı bir açıklama-aklanma eylemler dizisine giriĢmek. 

 

2.4.1.1 Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Düzeyleri 

Silverman (2001), ağızdan ağıza iletiĢimin iki türünü dokuz farklı düzeyde ele 

almakta, eksi olan dört düzeyde insanların iĢletmenin ürünü hakkında sadece olumsuz 

konuĢtuklarını ileri sürmektedir.  
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Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin birinci düzeyinde kiĢi aktif bir Ģekilde 

üründen Ģikayet etmemektedir. Fakat sorulduğunda söyleyecek olumsuz Ģeyleri 

bulunmaktadır. Bu düzeyin ikinci düzeyden farkı reklam ve diğer geleneksel 

tutundurma yöntemlerinin iĢe yarayabilmesidir.  

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin ikinci düzeyinde kendilerine sorulmadığı 

takdirde kiĢiler iĢletmenin ürününü kötüleme niyetinde değildir. Ancak kendilerine 

sorulduğu zaman ürünü kötülemektedir. Bu seviyede kiĢiler olumsuz ağızdan ağıza 

iletiĢimi yaymak için, birilerini aramazlar Bu sebeple süreç yavaĢ olduğundan satıĢlar 

yavaĢ yavaĢ düĢmektedir. Üstelik daha fazla reklam ve satıĢ kampanyası yapılması 

satıĢların düĢüĢünü engellemeyecektir.  

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin üçüncü düzeyinde varolan müĢteriler ve eski 

müĢteriler, diğer kiĢileri ürünü kullanmamaları için ikna etmeye çalıĢırlar. Ancak bu 

ikna skandal düzeyine ulaĢmaz. Dördüncü düzeyde olduğu gibi ürünün varlığını 

sürdürmesi zordur.  

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin dördüncü düzeyinde, ürün hakkında 

Ģikayetlerin dile getirilmesi skandal düzeyindedir. Ġnsanlar kendi aralarında bu olayı 

konuĢmaktadır ve diğerlerinin ürünü kullanmalarını engellemektedirler. Eğer bu 

etkileme sonucunda kiĢinin verdiği tepki bir anlık ise, ürün varlığını sürdürebilir. Ancak 

bu skandal belirli bir zaman devam ederse bu durumda ürünün varlığını sürdürebilmesi 

için, baĢka hiçbir ürünün onun yerini tutmayacağına inanılan bir ürün olması gerekir. 

2.4.1.2 Tüketicilerin Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢını Etkileyen 

Faktörler 

Tüketicilerin olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime meyletmelerinde bazı faktörlerin 

etkili olduğu bilinmektedir. ġekil-7‟de tüketicilerin olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimde 

bulunmalarına sebep olan faktörler gösterilmektedir. 
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ġekil 7. Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Kanuk (2004,s.504) 

Buna göre, kiĢilerin olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime meyletmelerinde kiĢisel 

faktörler ve durumsal faktörler etkili olmaktadır. KiĢisel faktörler içinde kiĢilikle ilgili 

faktörler, tutumlarla ilgili faktörler ve ilgilenim düzeyi yer almaktadır. 

Kendine güveni yüksek, kiĢisel iliĢkilerde aktif ve baĢkalarını yardımcı olma 

hususunda kendini sorumlu hisseden kiĢilerin bu tür iletiĢime girme konusunda daha 

istekli oldukları belirtilmektedir. Öte yandan ürün ilgilenimi yüksek, firma ve ürün ile 

ilgili olumsuz tutumlara sahip tüketiciler olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime daha fazla 

meyletmektedirler. Durumsal faktörler içinde ise, satın alma kararında ilgilenimin 

yüksek olması ve iletiĢimde bulunan kiĢiyle yakınlık derecesi yer almaktadır. 

Mangold ve diğerleri (1999) ise, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢime neden olan 

faktörleri; tüketicinin memnuniyetsizlik düzeyi, iĢletmenin Ģikayetlere karĢılık 

vermesiyle ilgili tüketici algılamaları, problemin çözülmemesi durumunda tüketicinin 

duyduğu rahatsızlık düzeyi ve problemin iĢletmenin kontrolü altında olduğu ile ilgili 

tüketici algılamaları Ģeklinde sıralamıĢlardır. Bu faktörlerin etkisiyle ortaya çıkan 

olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin en yaygın olan türleri, tüketici Ģikayetleri ve 
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söylentilerdir (Bovee ve diğerleri,1995,s.135). Tüketicilerin iĢletmeye ulaĢması zor ise 

çevresindekilere Ģikayette bulunma olasılığı daha artmaktadır. Ayrıca tüketicilerin sahip 

oldukları kültür ve iĢletme prosedürlerinin uzunluğu çevresindeki kiĢilere Ģikayette 

bulunma olasılığını artırmaktadır. 

2.4.1.3 Olumsuz Ağızdan Ağıza ĠletiĢime KarĢı ĠĢletmelerin Uyguladıkları 

Stratejiler 

 

Gerek bir nedene bağlı, gerekse bir neden olmaksızın ortaya çıkan olumsuz 

bilgiler, tüketiciyi fazlasıyla etkilemekte, iĢletmenin kısa vadede, hatta uzun vadede 

olumsuz bilgilerin etkilerinden kurtulması mümkün olmamaktadır. Ne yazık ki, 

hakkında olumsuz bilgi yayılmıĢ bir iĢletme en güçlü tepkiyi yüklü miktarda alım yapan 

önemli tüketicilerden almaktadır. Bunlar dikkate alındığında, iĢletmenin olumsuz haber 

sonrasında benimseyeceği yaklaĢımın ne denli önemli olduğu ortaya çıkar. Ağızdan 

ağıza iletiĢimin negatif içerik taĢıması halinde iĢletmenin ürün ve hizmetlerinin 

kalitesini gözden geçirmesi ve gelen Ģikayetleri duyarlılıkla ele alması gerekir. Perrier, 

13 ĢiĢede toksik kimyasal içeriğe rastlayınca, bulunan kimyasalların düzeyi insan 

sağlığına zararlı olmayacak miktarda olmasına rağmen, 120 ülkeye dağıttığı 160 milyon 

ĢiĢe suyunu pazardan geri çekmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢim yolu ile iĢletme hakkında 

olumsuz bilgiler yayıldığını öğrenen bir iĢletmenin uygulayabileceği stratejiler 

Ģunlardır: 

 ġikayetler ya da olumsuzlukların olması durumunda, konunun açıklıkla ele 

alınacağının belirtilmesi, iĢletmenin bu konuda alarma geçtiğinin ifade edilmesi. 

 KonuĢmacı programlarının baĢlatılması ve iĢletmenin uzmanlıklara ve iyi 

yanlara sahip olduğunun değiĢik toplumsal gruplara iletilmesi.  

 Her türlü medyada (TV, radyo, dergi, gazete, açık hava gibi) Ģikayetlerin ve 

önerilerin dikkate alınacağının, negatif bilgilendirme ile ilgili önlemlerin 

alındığının duyurulması. 

 Sadece Ģikayeti beklemeden, müĢteri listesini baz alarak telefon, faks ya da 

internet yolu ile tüketicilerle doğrudan iletiĢime geçilmesi (OdabaĢı ve 

BarıĢ,2003,s.273-275). 
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2.4.2 Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 

Olumsuz bir haber olumlu bir habere göre daha hızlı bir Ģekilde yayılmakta ve 

satın alma kararını etkilemekte ise de, olumlu ağızdan ağıza iletiĢim de kiĢilerin satın 

alma kararlarında etkilidir. Bazı insanlar ürünler ve hizmetler hakkında konuĢmaktan, 

yeni aldıkları bir ürünü baĢkalarına tavsiye etmekten, duydukları hazzı baĢkalarıyla 

paylaĢmaktan hoĢlanırlar. Bu paylaĢım sonucu oluĢan olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

kiĢilerin kararlarını etkileyebilmektedir. BusinessWeek‟de yayınlanan bir araĢtırmada, 

görüĢülen kiĢilerin %69‟u son bir yıl için restoran seçimiyle ilgili karar verirken en az 

bir kere olumlu ağızdan ağıza iletiĢimden faydalandıklarını kabul etmiĢlerdir. Aynı 

araĢtırmada katılımcıların %36‟sı bilgisayar yazılım ve donanımı, %24‟ü elektronik 

eĢya, %22‟si seyahat, %18‟i otomobil ve %9‟u finansal hizmetler ile ilgili satın alma 

kararlarında olumlu ağızdan ağıza iletiĢimden etkilendiklerini belirtmiĢlerdir. 

General Electric Co. tarafından yapılan bir araĢtırmada ise katılımcıların %61‟i 

satın alma öncesinde arkadaĢ fikirlerinin çok yararlı olduğunu belirtmiĢlerdir (Pruden ve 

Vavra, 2004). Bir baĢka araĢtırmada finansal hizmetler sektöründe ve perakendecilik 

sektöründe yaĢanılan her olumlu etkileĢimin, dört kiĢiye aktarıldığı belirtilmektedir 

(Goodman,2005).  

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim, iĢletmenin arzu ettiği tavsiye niteliğindeki 

haberler baĢkalarına aktarıldığı zaman meydana gelmektedir. Olumlu ağızdan ağıza 

iletiĢim sadece iĢletmelerin pazarlama harcamalarının azalmasına sebep olmaz. Bunun 

yanında yeni müĢteriler ikna edildiği ve cezbedildiği takdirde iĢletmenin gelirlerinin 

artmasını da sağlar (Derbaix ve Vanhamme, 2003). Starbucks, Cheesecake Factory, Jet 

Blue, Harley Davidson gibi iĢletmeler diğer pazarlama etkinliklerinde daha az çaba sarf 

ederek olumlu ağızdan ağıza iletiĢim sayesinde önemli baĢarılara ulaĢmıĢ iĢletmelerdir. 

Bu iĢletmeler memnun müĢterilerinin yardımıyla daha az reklam harcamasıyla 

büyümeye devam etmektedirler (Goodman, 2005). Starbucks Coffee Co., 1971‟de 

ürünlerini ilk olarak tanıttığında bu stratejiyi izlemiĢtir. BaĢlangıçta Seattle‟da küçük bir 

kahve dükkanı olan Starbucks, o dönemde dükkanın önünden gelip geçenlere ücretsiz 

kahve dağıtmıĢtır. Bu Ģekilde oluĢturulan ağızdan ağıza iletiĢimle, 1988‟de Starbucks 

bir bütünleĢik pazarlama iletiĢimi kampanyası baĢlatmıĢtır (Burnett ve 
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Moriarty,1998,s.254). Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim stratejisini kullanan bir diğer 

iĢletme Wal-Mart‟dır. Popüler olmadan önce, “hergün düĢük fiyatlar” söyleminin yanı 

sıra sunduğu geniĢ ürün yelpazesi, tamamen dolu raflar ve üstün müĢteri hizmetleriyle o 

dönemde müĢterileri arasında heyecan yaratmıĢ, müĢteriler bu heyecanı arkadaĢlarıyla 

paylaĢmıĢlardır. Wal-Mart satıĢlarının sadece %0.5‟ini (Sears %3.8, Kmart %2.5) 

reklam giderlerine harcamaktadır (Hawkins ve diğerleri,1998,s.238). Isı teknolojisi 

üreticilerinden Vaillant‟ın ülkemizdeki ağızdan ağıza iletiĢim uygulamaları ise bir diğer 

güzel örnektir. Vaillant ürünlerine sahip olan ve Vaillant Tüketici kulubüne üye kiĢiler, 

bu ürünleri baĢkalarına tavsiye ettiklerinde ve tavsiye ettikleri kiĢiler herhangi bir 

Vaillant ürününü satın aldığında altın puanlar kazanmaktadırlar. Kulüp üyeleri 

biriktirdikleri bu puanlar karĢılığında, promosyon ürünler kataloğundan istedikleri 

ürünler kendilerine gönderilmektedir (url1). 

2.4.2.1 Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Düzeyleri 
 

Silverman (2001)‟in olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim ile ilgili ileri sürdüğü 

düzeyler, olumlu ağızdan ağıza iletiĢim içinde geçerlidir. Buna göre olumlu ağızdan 

ağıza iletiĢimin dördüncü düzeyinde, mal ya da hizmet insanlar tarafından sürekli 

konuĢulmaktadır ve insanlar birbirlerine ürün hakkında sürekli sorular sormaktadırlar. 

Bu yolla ürünün önemli ölçüde tanıtımı yapılmaktadır. Bu düzeyde insanların 

beklentilerini ayarlamak özellikle gerekmektedir. Aksi takdirde insanlar verilenden daha 

büyük düzeyde bir hizmet bekleyecek, bu da hayal kırıklığına yol açacaktır. Olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢimin üçüncü düzeyinde, tüketiciler iĢletmenin ürününü almaları 

yönünde diğer insanları ikna etmektedirler. Bu ikna sohbet ortamında konuĢulan yeni 

bir film, kitap ya da restoran ile ilgili olabilir. Tekrar etmek, ürünü alma yönünde kiĢiyi 

cesaretlendirmek ikna sürecinin daha hızlı gerçekleĢmesini sağlar. Ġkinci düzeyde, 

olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin ikinci düzeyinde olduğu gibi sorulduğu zaman 

tüketiciler ürünün ne kadar mükemmel olduğunu anlatmaktadırlar. ĠĢletme açısından 

gerekli olan Ģey, müĢteriler için övgüde bulunabilecekleri materyaller sağlamaktır. 

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin birinci düzeyinde ise, insanların sorulduğu zaman 

iĢletmenin ürünü hakkında söyleyebilecekleri güzel düĢünceleri bulunmaktadır. Ancak 

bu düzey olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin tam olarak gerçekleĢtiği bir düzey olmayıp, 
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bir önceki düzey olarak düĢünülebilir. Bu durumda geleneksel pazarlama yöntemleri, 

kitlesel ağızdan ağıza iletiĢimi canlandırabilmektedir. 

2.4.2.2 Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢimi Etkileyen Faktörler 

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim de kiĢi, baĢkalarına iliĢkide bulunduğu iĢletme 

ya da mağaza hakkında bilgi verir. ĠĢletme hakkında olumlu tavsiyelerde bulunur. 

ĠĢletmenin niteliklerini över (Brown ve diğerleri,2005,s.125). KiĢilerin bu tür tavsiye ve 

övgülerde bulunmalarını etkileyen bazı faktörler bulunmaktadır. Nitekim pazarlama 

alanında bu faktörlerin belirlenmesine yönelik birçok araĢtırma yapılmıĢtır. 

AraĢtırmaların birçoğunda, satın alma sonrası duyulan memnuniyet düzeyinin olumlu 

ağızdan ağıza iletiĢim üzerinde etkili olan en önemli faktörlerden biri olduğu 

belirtilmektedir. Bazı araĢtırmalarda memnuniyet ile olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

arasında doğrudan bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢ, birkaç araĢtırmada ise bu iki kavram 

arasındaki iliĢkinin dolaylı olduğu belirlenmiĢtir (Brown ve diğerleri,2005,s.124). 

Memnuniyet faktörünün yanı sıra, bir araĢtırmada (Hartline ve Jones, 1996) müĢterinin 

değer ve kalite ile ilgili algılamaları ile olumlu ağızdan ağıza iletiĢim arasında iliĢki 

olduğu belirtilmiĢtir. 

Olumlu ağızdan ağıza iletiĢimi ayrıca değerle ilgili duygular, mal/hizmet 

performansı, kiĢinin hizmet sağlayıcı tarafından sunulan sosyal desteği algılama Ģekli 

(örneğin, müĢteriyle kurulan sözlü ve sözsüz iletiĢim), müĢteri sadakati tetiklemektedir 

(Derbaix ve Vanhamme,2003,s.103; Bove ve Johnson,2000). Brown ve diğerleri (2003) 

daha ileri boyutta bir araĢtırmada, memnuniyet düzeyinin ağızdan ağıza iletiĢim 

üzerinde etkili olduğunu belirtmiĢ, bunun yanı sıra taahhüt (bir iĢletme ile kiĢi 

arasındaki iliĢkinin sürdürülmesi ile ilgili varolan sürekli istek) ve müĢterinin kendini 

iĢletme ile özdeĢleĢtirmesi faktörlerinin memnuniyet düzeyine aracılık ettiği yönünde 

bulgulara ulaĢmıĢlardır. Walker (2001)‟a göre ağızdan ağıza iletiĢimde, ağızdan ağıza 

övgü ve ağızdan ağıza iletiĢim etkinliği olmak üzere iki durum söz konusudur. 

ĠĢletmeye karĢı duyulan duygusal bağlılık her iki durumu olumlu yönde etkilemektedir. 

Yazar ayrıca hizmet kalitesinin ağızdan ağıza övgü üzerinde olumlu etkisinin, ağızdan 

ağıza iletiĢim etkinliği üzerinde ise olumsuz etkisinin olduğunu ileri sürmektedir. 

Derbaix ve Vanhamme (2005) ise, iĢletme tarafından müĢteriye sunulan sürpriz bir 
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durum ile ağızdan ağıza iletiĢim arasındaki iliĢkiyi incelemiĢlerdir. AraĢtırma 

sonucunda sürpriz, sürpriz sonrası oluĢan duygular ve olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

arasında önemli bir iliĢkinin olduğu belirlenmiĢtir. Bulgulara göre, sürprize maruz kalan 

bir müĢteri, yaĢadığı bu deneyimin reklamını yapacaktır. Bu tip bir reklam, klasik bir 

reklama oranla daha ucuz ve güvenilirdir. Ayrıca sunulan sürprizlerin büyük ve pahalı 

olması gerekli değildir. Örneğin, çikolata, doğum günü kartı, doğum gününde verilen 

küçük bir hediye, vb.  üsterinin ağızdan ağıza iletiĢimde bulunma eğilimini 

etkilemektedir. 

Wilson (1991) kiĢilerin olumlu ağızdan ağıza iletiĢim ile diğerlerini 

etkileyebilmesi için iĢletmelerin mükemmel hizmet sunmaları gerektiğini ileri 

sürmektedir. Yazara göre iyi ve yeterli hizmet sunumu, olumlu ağızdan ağıza iletiĢim 

açısından kiĢileri yeterince etkilememektedir. Ayrıca, mükemmel müĢteri hizmeti 

sunabilmek, iĢletmenin olağanüstü maliyet ve çaba gerektiren sadece bir nitelik ile öne 

çıkmasından ziyade, yüzlerce küçük ama müĢteri açısından önemli olabilecek Ģeylerin 

iyi yapılması anlamına gelmektedir. Bu küçük ama önemli niteliklerle öne çıkmak ve 

müĢteriyi etkilemek daha az maliyet ve çaba ile baĢarılabilir. 

ġekil 8. Sunulan Hizmet Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Durumu 

Olumsuz ağızdan ağıza 

iletiĢim 

Ağızdan ağıza iletiĢimin 

olmaması 

Olumlu ağızdan ağıza 

iletiĢim 

Çok kötü hizmet Ġyi ve yeterli hizmet Mükemmel hizmet 

 

Kaynak: Wilson (1991,s.117) 

2.4.2.3 ĠĢletmelerin Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢimi Özendirme Yolları 

KiĢilerin olumlu ağızdan ağıza iletiĢim eğilimlerinin artırılması, iĢletmelerin 

mal ve hizmetlerinin hedef kitleye tanıtılması açısından önemlidir. Bu sebeple 

iĢletmeler olumlu ağızdan ağıza iletiĢim düzeyini artıracak bir takım çabalar içine 

girmek durumundadırlar. 
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Tablo-4 pazarlama alanında çalıĢanlara olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin 

artırılması için gerekli yollardan bazılarını göstermektedir. Pazarlamacılar için 

problemin bir parçası, bir pazarda fikir liderlerinin kimler olduğunun belirlenmesidir. 

Tablo 4. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢimi Özendirme Yolları 

Yöntem Açıklama ve Örnekler 

Basın Duyuruları 

Ġyi haber değeri olan bir basın duyurusu 

özellikle baĢka bir tutundurma ile bağlantılı ise 

taĢımayı teĢvik eder. 

Arkadaşını Getir Projesi 

Bu proje ile varolan müĢterinin bir arkadaĢını 

davet etmesi küçük bir armağan karĢılığında 

istenir. Bazı durumlarda bu armağan yeni 

getirilen arkadaĢa verilir, çünkü müĢteri çoğu 

zaman arkadaĢını menfaat karĢılığında satıyor 

duygusu taĢımaktadır. Örneğin, sağlık kulübü 

arkadaĢları getir kampanyası uygulayarak, 

arkadaĢa ücretsiz bir gün kulüp hizmetlerini 

kullanma fırsatı verilmektedir. Bu uygulama, 

kendilerini ve kulüplerini gösterme olanağı 

yaratmakta ve arkadaĢlarının gelmelerini 

teĢvik etmektedir. 

Ödüllendirmeler ve Belgeler 

Hatıra ve belgeler bazen sergilenir ve üzerinde 

konuĢulurlar. Örneğin, Laphroaig viskileri bir 

arkadaĢlık kulübü oluĢturmuĢ ve tüm üyelerine 

(yani viskiyi düzenli tüketenlere) Islay 

adasında bir dönüm arazi ve sahiplik sertifikası 

vermiĢtir. Ġskoçya‟daki bu küçük araziye sahip 

olmaktan gurur duyan üyeler, özellikle de 

arkadaĢlarına bu viskiyi ikram ederken sık sık 

bu sertifikadan bahsederler. Ayrıca bu kulübün 

üyeleri yeni arkadaĢlarını aday göstererek 

onlara minyatür bir viski armağan edilmesini 

sağlamaktadırlar. 

Tişörtler 

Armağan giysiler arkadaĢları heyecanlandırır 

ve yorumlar getirir. Tasarımcının markası, 

marka isimleri, turistik yerler ve konser 

isimlerinin hepsi arkadaĢ ve dostlardan 

yorumlar getirebilmektedir. 

 

Kaynak: Blythe (2001,s.229) 

Gazeteler, etkin kiĢiler ve kuruluĢlar ve bazı önemli televizyon kiĢileri kolayca 

belirlenebilmektedir. Ancak, belirli bir ürünle ilgili fikir liderlerinin kimler olabileceğini 

belirlemek için dikkatli araĢtırma yapmak gerekmektedir (Blythe, 2001). 
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2.5 PAZARLAMA ARACI OLARAK AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠM 

Pazarlama, kiĢisel ve örgütsel amaçlara ulaĢmayı sağlayacak değiĢimleri  

erçekleĢtirmek üzere; fikirlerin, malların ve hizmetlerin geliĢtirilmesi, fiyatlandırılması 

dağıtılması ve tutundurulması için yapılan planlama ve uygulama sürecidir (Cohen, 

1998).  

Pazarlamanın daha pek çok tanımı bulunmaktadır. Bu tanımların ortak yönleri 

Ģöyle belirtilebilir (Tenekecioğlu ve Ersoy,2000): 

 Pazarlama insan ihtiyaçlarının karĢılanmasına yöneliktir. 

 Pazarlama mamullerle (mal, hizmet, fikir) ilgilidir. 

 Pazarlama bir malın sadece reklam ve satıĢ faaliyeti olmayıp, daha üretim 

öncesinde mamulün düĢünce olarak planlanıp geliĢtirilmesinden baĢlayarak 

fiyatlandırılması, tutundurulması ve dağıtımıyla ilgilidir. 

 Pazarlama faaliyetleri, dinamik yapıda sürekli değiĢen çevre koĢullarında yerine 

getirilir. 

 Pazarlama çok çeĢitli faaliyetler bütünü ve sistemidir. 

Pazarlamanın nihai hedefi, üretilen ürün ya da satarak kar elde etmektir. Bu 

hedefe ulaĢmak için, tüketicilerin ürün veya hizmeti satın almaya ikna edilmesi 

gerekmektedir. Bu noktada devreye pazarlama iletiĢimi girer. 

ĠletiĢim kavramı pazarlama açısından ele alındığında, tüketicilerin satın alma 

sürecinde iki temel iletiĢim biçiminden faydalanarak karar verdikleri görülmektedir. Bu 

iletiĢim biçimleri pazarlama iletiĢimi ve kiĢiler arası iletiĢim ya da bir diğer ifadeyle 

ağızdan ağıza iletiĢimdir (Wells ve Prensky,1996).  

Pazarlama iletiĢimi, ürünün toplam önerisini tüketicilerin amaçlarına 

ulaĢmasına yardımcı olacak hem de kuruluĢu kendi amaçlarına yaklaĢtıracak biçimde, 

tüketicilerle paylaĢmaktır (DeLozier, 1976‟dan aktaran OdabaĢı ve Oyman, 2003). 

Tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyebilmek için pazarlama yöneticilerinin yerine 

getirdikleri tüm eylemler olarak tanımlanan (OdabaĢı ve Oyman, 2003) pazarlama 

iletiĢimi ile amaçlanan, tüketiciyi ürün hakkında bilgilendirme, tüketiciye ürünü 
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hatırlatma ve tüketiciyi ürünü satın alma konusunda ikna etmektir (Çabuk ve Yağcı, 

2003).  

Reklam, satıĢ tutundurma ya da halkla iliĢkiler gibi iletiĢim disiplinlerinin 

stratejik rolünü değerlendiren ve tüm bu disiplinleri açıklık, tutarlılık ve en yüksek 

iletiĢim etkisi sağlamak üzere kapsamlı bir planla birleĢtirerek katma değer yaratan bir 

pazarlama iletiĢimi planlaması kavramı olarak tanımlanan (OdabaĢı ve Oyman, 2003) 

bütünleĢik pazarlama iletiĢiminin etkili bir biçimde uygulanması için; hedef kitlenin 

tanımlanması, iletiĢim amaçlarının belirlenmesi, mesaj tasarımı, medya seçimi, mesaj 

kaynağının seçimi ve geribildirim sağlanması gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 

2004). 

Medya seçimi aĢamasında mesajı hedef kitlelere ulaĢtırmak için kiĢisel ve 

kiĢisel olmayan iletiĢim kanallarından faydalanılır. KiĢisel iletiĢim kanalları içinde satıĢ 

elemanı gibi iĢletmenin kontrolü altındaki iletiĢim kanalları olabileceği gibi, ağızdan 

ağıza iletiĢim kanalları gibi iĢletmenin kontrolü altında olmayan iletiĢim kanalları da yer 

alabilir. KiĢisel olmayan iletiĢim kanalları ise kiĢisel temasın ve geri bildirimin olmadığı 

kanallardır. Kitle iletiĢim araçları (gazete, dergi, radyo, televizyon, e-posta, bilboard, 

poster vb.), reklam ortamları (banka, avukatlık bürosu gibi müĢteriler açısından değerli 

olan bazı ortamların iletiĢim kurmada kullanılması) ve olaylar (halkla iliĢkiler 

departmanının yaptığı faaliyetler, gösteriler, yayınlar, konferanslar) bu kapsamda yer 

almaktadır (Kotler ve Armstrong, 2004). 

ĠĢletmeler, kitle iletiĢim araçları ile mesajlarını gönderdiklerinde bilgilendirme 

ve hatırlatma amaçlarını gerçekleĢtirebilmektedir fakat ikna etme fonksiyonu ise bu tek 

yönlü kitle iletiĢimi ile oldukça zor gerçekleĢmektedir (Çabuk ve Yağcı, 2003). 

Tüketiciler ile iletiĢim kurmada, kitle iletiĢimin yanında, kiĢiler arasında oluĢan 

iletiĢim de önemli bir yer tutmaktadır. Kitle iletiĢim araçları ürün/hizmet farkındalığı 

yaratmada etkili olurken, tüketicileri ikna etmede kiĢisel iletiĢim etkili olmaktadır 

(Bayus, 1985‟den aktaran Avcılar, 2005). 

Ġki yönlü iletiĢim olan pazarlama iletiĢiminde kaynak ürün ya da hizmeti üreten 

iĢletmedir, alıcı ise tüketicilerdir. ĠĢletmelerin, pazarlama iletiĢimi yoluyla verecekleri 
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mesajlar planlanmıĢ ve planlanmamıĢ mesajlar olmak üzere ikiye ayrılır. Reklam, satıĢ 

tutundurma, halkla iliĢkiler, doğrudan pazarlama, kiĢisel satıĢ, ambalaj, sponsorluk, 

satın alma noktası materyalleri gibi pazarlama iletiĢimi araçlarıyla oluĢturularak 

dağıtılan mesajlar planlanmıĢ mesajlardır (OdabaĢı ve Oyman; 2003). PlanlanmıĢ 

mesajlar üzerinde iĢletmenin tam bir denetimi söz konusudur. PlanlanmamıĢ mesajlar 

ise, tüketicilere mesajları ulaĢtırabilecek marka ve iĢletmeyle ilgili diğer tüm unsurları 

kapsar (OdabaĢı ve Oyman; 2003). ĠĢletmeler, planlanmamıĢ mesajların bir kısmını 

kontrol altına alabilir fakat tümünü kontrol altına alması mümkün değildir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim, planlanmamıĢ mesajları yayan bir mecradır. Ağızdan 

ağıza iletiĢim sürecinde kaynak da alıcı da tüketicidir. ĠĢletmenin ağızdan ağıza 

yayılacak mesajlar üzerinde direkt ve tam bir denetimi söz konusu değildir. ĠĢletmelerin 

ağızdan ağıza iletiĢim sürecine müdahil olabilmesi için kendilerine sadık tüketiciler 

yaratması ve ağızdan ağıza pazarlama stratejilerini uygulaması gerekmektedir.  

Reklam ve tanıtımda, kitlesel mecraların kan kaybetmesi sonucu hayat bulan 

etkili bir pazarlama stratejisi olan ağızdan ağıza pazarlamayı, Ağızdan ağıza Pazarlama 

Birliği (WOMMA), müĢterilerin ürün hakkında konuĢması için nedenler yaratarak, ürün 

hakkında konuĢmalarını sağlamak olarak tanımlamaktadır (url2). Balter ve Butman, 

ağızdan ağıza pazarlamanın geleneksel pazarlamadan farkının, müĢteriye yapılmaması, 

müĢteri ile birlikte yapılıyor olması olduğunu belirtmiĢlerdir (Arellano, 2005). Ağızdan 

ağıza pazarlamanın temel unsurları Ģu Ģekilde sıralanabilir (url3): 

 Ġnsanları ürünler ya da servisler ile ilgili eğitmek. 

 Ġnsanları düĢüncelerini paylaĢmak için ikna etmek. 

 PaylaĢımları daha da kolaylaĢtırıcı veriler sağlamak. 

 Fikirlerin nasıl, nerede ve ne zaman paylaĢılabileceği üzerine fikir geliĢtirmek. 

 Destekçileri, karĢıt görüĢlüleri ve tarafsız olanları dinlemek. 

Çok önceden beri mevcut bir süreç olan ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlamacılar, 

pazarlamada nasıl çalıĢır hale getireceklerini, yayacaklarını ve geliĢtireceklerini; özetle 

nasıl kullanacaklarını yeni yeni öğrenmektedirler. Pazarlamada ağızdan ağıza 
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iletiĢimden yararlanmak için bu iletiĢimin iki boyutuna dikkat etmek gerekir. Bunlar 

(url3): 

1. Kendiliğinden oluşan ağızdan ağıza iletişim (organic wom): Üründen tatmin 

olmuĢ ve ürünü kullanmaktan memnun olan tüketicilerin, markanın savunucusu haline 

gelmeleri ve deneyimlerini paylaĢmak için istek duymaları sonucu oluĢan doğal bir 

süreçtir. Kendiliğinden oluĢan ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlamada kullanmak 

(koĢumlamak, ise yarar hale getirmek, değerli hale getirmek) için yapılması gerekenler 

Ģunlardır: 

 MüĢteri tatminine (memnuniyeti) odaklanmak, 

 Ürünün kalitesini ve kullanılabilirliğini geliĢtirmek, 

 MüĢterini ilgisini, kaygı ve eleĢtirilerini dikkate almak, 

 Tüketicilerle diyalog kurmak ve onları dinlemek, 

 Tüketici sadakati yaratmak 

2. Yapılandırılmış ağızdan ağıza iletişim (amplified wom): Var olan ağızdan 

ağıza iletiĢimi teĢvik etmek ya da hızlandırmak için pazarlamacıların kampanyalar 

yapılandırması ya da yeni topluluklarda ağızdan ağıza iletiĢim sürecini baĢlatmaktır. 

YapılandırılmıĢ ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlamada kullanırken yapılması gereken 

uygulamalar Ģunlardır: 

 Topluluklar yaratmak, 

 Ġnsanların düĢüncelerini paylaĢabileceği araçlar geliĢtirmek, 

 Marka savunucu ve misyonerlerinin bir ürünü tutundurması, satın almaya teĢvik 

etmesi (promote) için güdülemek-motive etmek, 

 Marka savunucularına baĢkalarıyla paylaĢabilecekleri bilgiler vermek, 

 Diyalog baĢlatmak için reklam ya da duyurumu kullanmak, 

 Etkileyici-bilgi ileticileri (influential) tanımlamak ve onlara ulaĢmak, 

 Çevrimiçi diyalogları takip etmek. 

Ağızdan ağıza iletiĢim kontrol edilemeyen bir kiĢisel iletiĢim kanalı olarak 

pazarlama iletiĢimi sürecinde önemli olabilmektedir. Memnuniyet düzeyi yüksek, sadık 
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bir müĢteri, çevresindeki birçok kiĢiyi etkileyerek her iĢletme sahibinin arzu edeceği bir 

durum yaratabilir. Ayrıca bu tür bir iletiĢim kanalını kullanmak isletme açısından diğer 

iletiĢim kanallarına göre daha az maliyetlidir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlamada kullanırken unutulmaması gereken bir 

diğer husus, ağızdan ağıza iletiĢimin hem olumlu hem de olumsuz içerikte 

olabileceğidir. Ağızdan ağıza iletiĢim, kiĢilerin bir mal ya da hizmet satın alımı sonucu 

yaĢanılan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik düzeyine göre genel olarak olumsuz 

(negatif) ağızdan ağıza iletiĢim ve olumlu (pozitif) ağızdan ağza iletiĢim olmak üzere iki 

Ģekilde ortaya çıkmaktadır. Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim iĢletme için ne kadar 

yararlıysa, olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim de bir o kadar zararlı ve yıkıcıdır. 

Olumlu ve olumsuz ağızdan ağıza iletiĢimin tüketici davranısı üzerinde güçlü 

bir etkisi vardır. Olumlu ağızdan ağıza iletiĢim pazarlamacıların en önemli 

değerlerinden biridir. Olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin, marka imajı ve satın alma 

eğilimi oluĢturulmasında olumlu bir etkisi söz konusudur (Arndt, 1967‟den aktaran 

Korkmaz ve IĢın, 2003). Sadık müĢteriler tarafından yaratılan ağızdan ağıza olumlu 

iletiĢim aynı zamanda iĢletme için ücretsiz reklam kaynağıdır. Bu nedenle iĢletmeler; 

tatmin olmuĢ, sadık müĢteriler yaratarak, iĢletmenin ürünleri ve hizmetleri hakkında 

olumlu ağızdan ağıza iletiĢimin yaratılmasını sağlamaya çalıĢmalıdırlar (Ennew vd., 

2000). 

Olumsuz ağızdan ağıza iletiĢim ise bir yandan markanın ününe zarar verirken, 

diğer yandan tüketicinin satın alma eğilimini olumsuz yönde etkilemektedir (Hoyer ve 

MacInnis, 1997‟den aktaran Korkmaz ve IĢın, 2003). Tüketiciler, olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢimden, olumlu ağızdan ağıza iletiĢime göre daha fazla etkilenmektedirler. 

(Tybout ve diğ, 1981‟den aktaran Korkmaz ve IĢın, 2003).  

Ağızdan ağıza iletiĢimi pazarlama aracı olarak kullanmak isteyen iĢletmelerin 

bir takım faktörleri gözden kaçırmaması gerekmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢim 

stratejilerinin iĢletme tarafından kullanılabilmesi için öncelikle iĢletmenin iyi bir mal ya 

da hizmete sahip olması gerekmektedir. Aksi takdirde sadece mal ya da hizmetle ilgili 

kötü haberler yayılacaktır (Silverman, 2002). Tek baĢına ağızdan ağıza iletiĢim 
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stratejileriyle mal ya da hizmetin olumsuz yönlerinin yayılması önlenememektedir. 

Ġkinci önemli faktör, iĢletmenin çalıĢanlarının ağızdan ağıza iletiĢimdeki payının gözden 

kaçırılmamasıdır. Ġyi ya da kötü konuĢulan her Ģey, son derece etkili olabilmektedir. 

ĠĢletme içinden bir çalıĢan, iĢletme hakkında olumsuz konuĢmaya baĢladığında 

müĢteriler bu olumsuzlukları büyük bir özenle toplayıp, diğerlerine ileteceklerdir. Bu 

sebeple iĢletmenin çalıĢanlarını koĢullar ne kadar kötü olursa olsun, olumsuz ağızdan 

ağıza iletiĢimden kaçınmaları hususunda eğitmesi gerekmektedir (Wilson,1991). 

Olumlu ağızdan ağza iletiĢimde bulunan çalıĢanların ödüllendirilmesi de, çalıĢanları 

motive etmek açısından önemli olabilir. Bir diğer faktör, iĢletmenin müĢteri piramidinde 

kendi müĢterilerinin hangi seviyede yer aldıklarını belirlemesidir (Ģüpheli müĢteri, olası 

müĢteri, sadık müĢteri, savunucu müĢteri). Bu doğrultuda iĢletme, müĢterilerini 

piramidin en üst düzeyine (savunucu müĢteri) taĢıyacak stratejiler geliĢtirmelidir. 

Günümüz tüketicisi açısından önemli faktörlerden birisi de iĢletmenin sunduğu müĢteri 

hizmetlerinin kalitesidir. 

Genellikle tüketiciler üründen ziyade sunulan hizmetin kalitesini 

hatırlamaktadırlar. Bu sebeple iĢletmenin hedef kitlesinin beklentilerini, söz verdiği 

biçimde yerine getirmesi gerekmektedir. 

2.6 AĞIZDAN AĞIZA ĠLETĠġĠMĠN TÜKETĠCĠLER ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ 

Balter ve Butman, ağızdan ağıza iletiĢimin, tüm iletiĢim ortamları arasında en 

güçlü, en esnek ve en hızlı hareket eden iletiĢim olduğunu ifade etmektedir (Arellano, 

2005). Ağızdan ağıza iletiĢimin pazarlamadaki etkisini ortaya koymak için Millward 

Brown tarafından yürütülen çalıĢmalarda, ağızdan ağıza iletiĢimin marka talebi 

yaratmak ve insanların satın alma kararını aktif Ģekilde etkilemek konusunda en etkili 

iletiĢim noktalarından biri olduğu gözlemlenmiĢtir (Mediathink, 2007). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin bu kadar etkili olmasının nedeni öncelikle herkesin 

her zaman ürünler hakkında konuĢmaya hevesli olmasıdır. Bir diğer neden ise ağızdan 

ağıza iletiĢim sürecinde, mesajların kaynağının ürün/hizmeti üreten üretici değil, 

ürün/hizmeti satın almıĢ olan müĢteri olmasıdır. “C to C (customer to costumer)” yani 

müĢteriden müĢteriye olarak ifade edilen bu süreçte, alıcı olan tüketici, mesajın kaynağı 



42 
 

olan müĢteriyi “tarafsız” olarak değerlendirmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢimin, kiĢisel 

etki ve diğer etkiler olarak adlandırabilecek etkileri vardır. 

2.6.1 KiĢisel Etki 

Ağızdan ağıza iletiĢimin ortaya çıkması ve tüketicilerin satın alma kararında 

diğer tutundurma araçlarından daha güçlü bir etkiye sahip olması kiĢisel etki kavramı ile 

açıklanmaktadır. 

KiĢisel etki kavramı, 1940‟ların sonunda Lazarsfeld v.d.‟nin “kanı önderleri” 

kavramını kullanmasıyla ortaya çıkmıĢtır. KiĢisel etki, baĢkaları ile iletiĢim sonucu 

kiĢinin tutumlarında ya da davranıĢlarında meydana gelen etki ya da değiĢim olarak 

tanımlanmaktadır (McQuail ve Windahl, 2005). Ġlk kez kitle iletiĢiminin etkilerinin bir 

seçim kampanyasında (1940 ABD BaĢkanlık Seçimlerinde) sıkı bir biçimde 

incelenmesiyle ortaya çıkan (Lazarsfeld, Berelson ve Gaude, 1944) iki aĢamalı iletiĢim 

modeli (Ģekil 9), Ģu temel varsayımlara dayalıdır (McQuail ve Windahl, 2005): 

 Bireyler toplumsal olarak izole değillerdir ancak diğer insanlarla iliĢki içinde 

olan toplumsal grupların üyeleridirler. 

 Medya iletisine tepki ve cevap, doğrudan ve anında olmayacaktır. Toplumsal 

iliĢkilerden etkilenen aracılar ile olacaktır. 

 Birincisi algılama ve dikkat; diğeri kabul ya da reddetme biçiminde etki ya da 

tepkiden oluĢan iki süreç vardır. Algı tepkiye eĢit olmadığı gibi, algılamama 

durumu da tepkisizlik değildir. 

 Bireyler medya kampanyasının karĢısında tümüyle eĢit değillerdir. Ancak, kitle 

iletiĢim sürecinde değiĢik rolleri vardır. Daha özelde alıcı kitle, kitle iletiĢim 

iletilerini daha aktif olarak alıp, diğer insanlara aktaranlar ve bunu yapamayan 

daha pasif izleyiciler olarak ikiye ayrılabilir. 

 Daha etkin rol alanlar; insanlarla daha fazla iç içe (haĢır neĢir) olanlar, diğerleri 

üzerinde kendilerine göre etkili olan ve önderlik rolü üstlenenler, kitle 

iletiĢiminden daha fazla yararlananlar olarak karakterize edilirler. 
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ġekil 9. Ġki AĢamalı ĠletiĢim Modeli 

 

 

 

  

 

 

Kaynak: Katz ve Lazarsfeld (1955,s.77) 

Bu modele göre; kitle iletiĢimi toplumsal bir boĢlukta iĢlemez. Aksine, çok 

karmaĢık toplumsal iliĢkiler ağı içindedir ve düĢüncenin, bilgi ve gücün diğer 

kaynaklarıyla bir çekiĢme içindedir (McQuail ve Windahl, 2005). 

Ġki aĢamalı iletiĢim modelini pazarlamaya uyarlayan OdabaĢı ve BarıĢ 

(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003)‟a göre, pazarlamacı kontrollü iletiĢim mesajlarının önce fikir 

liderlerine, daha sonra fikir liderlerinin oluĢturduğu ağızdan ağıza iletiĢim aracılığı ile 

diğer tüketicilere iletildiğini söylemektedir (Ģekil 10). Ġki aĢamalı iletiĢim modeli, kiĢiler 

arası iliĢkileri iletiĢim kanalı olarak kabul etmektedir (OdabaĢı ve BarıĢ,2003,s.276). 

ġekil 10. Pazarlamada Ġki AĢamalı ĠletiĢim Modeli 

 

  

  

  

 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ (2003) 
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Ġki aĢamalı iletiĢim modeli, tüketicilerin bilgi toplama yollarını açıklamakta 

yetersiz kalmaktadır. Örneğin, fikir liderlerini takip edenler fikir liderleri gibi kitle 

iletiĢim araçları ile gönderilen mesajlara doğrudan ulaĢabilmektedirler. Fikir liderlerini 

takip edenler edilgen konumda değillerdir ve dolayısı ile fikir liderleri hem kendilerini 

takip edenleri etkileyebilmekte hem de onlardan etkilenebilmektedirler (OdabaĢı ve 

Oyman, 2002). 

Fikir liderleri dıĢında da kiĢisel etkileri oluĢturan kaynaklar; arkadaĢlar, 

akrabalar, komĢular ve çalıĢma arkadaĢları gibi yüz yüze iliĢkilerin yüksek olduğu 

küçük biçimsel olmayan gruplardır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003,). Grup etkileĢimi tüketici 

davranıĢları açısından incelendiğinde; arkadaĢ grupları, meslek grupları, okul 

arkadaĢları gibi biçimsel olmayan küçük gruplar tüketici olgusunu çeĢitli Ģekillerde 

etkilemektedir.  

Grup etkileĢimi (OdabaĢı ve BarıĢ, 2003): 

 Tüketicilerin ürünlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar olmasını 

sağlamakta,  

 Tüketicilerin ürün ve hizmetler hakkında inanç ve bilgilerini etkilemekte, 

 Tüketicilerin ürünü denemesini sağlamakta, 

 Tüketicilerin ürünü nasıl kullanacağını etkilemekte, 

 Tüketicilerin bulunduğu grup içinde biçimsel ve biçimsel olmayan iletiĢim ağını 

etkilemektedir. 

KiĢisel etki kaynakları ile ilgili olarak yapılan araĢtırmalarda; kiĢiler arasında 

oluĢan iletiĢimin tüketicilerin satın alma tercihlerini etkilediği, kiĢisel bilgi 

kaynaklarının çoğunlukla en önemli bilgi kaynağı olduğu ve tüketicilerin kiĢisel bilgi 

kaynağına kiĢisel olmayan bilgi kaynaklarından daha fazla güvendikleri tespit edilmiĢtir 

(Feick ve Price, 1987). KiĢisel etki, kitle iletiĢim kaynaklarının etkisinden daha 

güçlüdür, çünkü bu etkide kiĢi daha güvenilir algılanır (Kavas ve diğerleri, 2000). 

KiĢisel iletiĢim sonucunda, bireyler bilinçli ya da bilinçsiz olarak inanç, tutum 

ve davranıĢlarını değiĢtirirler (Karalar, 2005). Yapılan araĢtırmalarla ağızdan ağıza 
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iletiĢim kaynağı olan ve aktardıkları bilgi ve tavsiyelerle diğer insanların tutum ve 

davranıĢlarını etkileyen dört farklı kiĢisel etki kaynağı tespit edilmiĢtir. Birbirlerinden 

farklı özelliklere ve uzmanlıklara sahip olan kiĢisel etki kaynakları (Mowen ve Minor, 

1998): 

 Fikir liderleri (opinion leaders), 

 Ürün yenilikçileri (product innovators), 

 Pazar kurtları (market mavens) 

 Vekil tüketicilerdir(surrogate consumer). 

KiĢisel etki kaynaklarının genel özellikleri ve sahip oldukları temel uzmanlık 

alanları Tablo 5'de gösterilmektedir. 

Tablo 5. Olumlu Ağızdan Ağıza ĠletiĢimi Özendirme Yolları 

KiĢisel Etki Kaynağı Temel Uzmanlık Özellikler 

Fikir Liderleri 
Tek bir ürün grubu ile sürekli 

ilgilenim. 

Sürekli ilgilenim, yüksek 

statü ve sosyal grupla 

yüksek bütünleĢme düzeyi. 

Ürün Yenilikçileri 
Pazara sunulan yeni ürünleri 

satın alma. 

Fikir liderlerine göre daha 

düĢük düzeyde sosyal 

grupla bütünleĢme. 

Pazar Kurtları Genel pazar bilgisi. 

Demografik özellikleri 

bilinmemekte, pazarlarla 

ilgili genel bilgilere sahip 

olmaktan ve bu bilgileri 

diğer tüketicilere 

aktarmaktan hoĢlanırlar. 

Vekil Tüketici 
Belirli bir ürün kategorisinde 

spesifik bilgi. 

Çoğunlukla belirli bir ücret 

karĢılığı çalıĢan uzmanlar. 

 

Kaynak: Mowen ve Minor (1998,s.495) 

Belirli bir ürün kategorisinde yer alan farklı ürünler hakkında diğer insanların 

satın alma kararını etkileyen tüketiciler fikir liderleri olarak tanımlanmaktadır. Fikir 

liderleri, kitlesel medya ile hedef tüketiciler arasında ürün veya hizmetle ilgili bilgilerin 

hedef tüketicilere aktarılmasını sağlayan kiĢisel etki kaynağıdır (Feick ve Price, 1987).  

Pazarlama araĢtırmaları ile ağızdan ağıza iletiĢim kaynağı olan fikir liderlerinin 

demografik ve kiĢilik özellikleri tespit edilmeye çalıĢılmaktadır. Fakat yapılan 
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çalıĢmalarla fikir liderlerini diğer tüketicilerden ayıran demografik ve kiĢilik özellikleri 

tespit edilememiĢtir. Fikir liderliği konusunda yapılan araĢtırmalar sonucunda tespit 

edilen bulgular Ģöyle ifade edilmektedir: Fikir liderleri tek bir ürün grubu ile 

ilgilenmektedirler, belirli ürün grubu ile ilgili dergiler okumaktadırlar, belirli bir ürün 

grubuna ait bilgilere sahiptirler ve sosyal statüleri yüksektir. Fikir liderleri kendine 

güvenen, sosyal olarak aktif bireylerdir. Fikir liderleri, satın alımlarında takipçilere göre 

yenilikçidir fakat ürün yenilikçileri değildirler (Mowen ve Minor, 1998). 

KiĢisel etki kaynaklarından ürün yenilikçileri ise hedef pazar içerisinde pazara 

yeni sunulan ürünleri ilk olarak alan tüketicilerdir. Ürün yenilikçileri pazara sunulan 

yeni ürünler hakkında bilgi sahibi, yeni ürünlerin fiyatına karĢı duyarsız ve yeni ürünleri 

yüksek kullanma oranına sahip tüketicilerdir (Goldsmith vd., 2003,s.54-64). Ürün 

yenilikçileri, pazara yeni çıkan ürünleri satın aldıkları ve ürünü denedikleri için ürün ve 

ürünün kullanımı ile ilgili spesifik bilgi ve uzmanlığa sahiptirler. Yeni ürünle ilgili 

olarak sahip oldukları bilgileri hedef pazarda kendinden sonra ürünü almak isteyen 

tüketicilere aktarmaktadırlar (Feick ve Price, 1987). 

Çoğu yönden ürün yenilikçileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer özelliklere 

sahiptirler.  Ürün yenilikçileri gündemi yakından takip ettikleri için yenilikler hakkında 

bilgi sahibidirler. Benzer özelliklerine rağmen ürün yenilikçileri ile fikir liderleri temel 

özellikler bakımından farklılık göstermektedirler. Yenilikçiler yeni ürünleri alan macera 

severler olarak görülebilirler. Fikir liderleri ise diğer insanları etkileyen bir editör 

gibidirler. Yenilikçiler sosyal gruplarla daha az düzeyde bütünleĢmiĢlerdir. Yeni 

ürünleri denemede grup değerlerine uyma konusunda kendilerini daha özgür 

hissetmektedirler. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve üyesi olduğu sosyal grupla 

bütünleĢme düzeyleri yüksek olduğu için grubun ortak inanç ve değerlerine uyum 

göstermektedirler. Fikir liderleri üyesi oldukları sosyal grubu etkileme bakımından ürün 

yenilikçilerine göre daha etkilidirler (Mowen ve Minor, 1998). 

Yapılan çalıĢmalar sonucunda fikir liderleri ve ürün yenilikçilerine ek olarak 

pazar kurtları ve vekil tüketici olarak bilinen iki yeni kiĢisel etki kaynağı tespit 

edilmiĢtir (Mowen ve Minor, 1998). Pazar kurtları kavramı ilk olarak 1987 yılında 

Feick ve Price tarafından tanımlanmıĢtır. Pazar kurtlan, çok çeĢitli ürünler, alıĢ veriĢ 
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yerleri ve pazarlar hakkında bilgi sahibi olan ve bilgilerini diğer tüketicilere aktaran 

tüketicilerdir (Goldsmith, Flynn ve Goldsmith, 2003). Tanımdan da anlaĢılabileceği gibi 

pazar kurtları kiĢisel etki bakımından fikir liderlerinden daha önemli rol 

oynamaktadırlar. Pazar kurtlarının uzmanlığı belirli bir ürün hakkında değil genel pazar 

konusundadır. Pazar kurtları genel pazaryerleri hakkında bilgiler elde etmekte ve bu 

bilgileri diğer tüketicilerle paylaĢmaktadırlar. Pazar kurtları genel pazar bilgisine bağlı 

uzmanlığa sahip oldukları için spesifik ürünlerde uzman olan fikir liderleri ve ürün 

yenilikçilerinden kiĢisel etki düzeyi bakımından ayrılmaktadırlar (Feick ve Price, 1987). 

Pazar kurtları; ürünlerle ilgilenim düzeyleri fazla, bilgi arayısı içerisinde olan, 

pek çok ürün ve hizmet türünde geniĢ bilgiye sahip ve pazar konusunda diğer 

tüketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarının kuponlara düĢkün oldukları, 

planlı alıĢveriĢ yaptıkları ve gıda reklamlarına ilgilerinin fazla olduğu tespit edilmesine 

rağmen pazar kurtlarını diğer tüketicilerden ayıran demografik özellikler tespit 

edilememiĢtir(OdabaĢı ve BarıĢ, 2003). 

KiĢisel etki kaynaklarının sonuncusu ise vekil tüketicilerdir. Vekil tüketici, bir 

tüketici tarafından kendi adına pazaryerlerindeki faaliyetleri yapması, kendisine 

rehberlik etmesi ve yönlendirmesi için bir ücret karĢılığında görevlendirilen kiĢidir 

(Solomon, 1986). Vekil tüketiciler pazaryerlerinde vergi danıĢmanı, yatırım uzmanı, 

araba alım satımcısı gibi çok çeĢitli rolleri yerine getirirler. Aslında vekil tüketiciler, bir 

dağıtım kanalı içerisinde üretici ile tüketiciler arasında ilave bir dağıtım kanalı üyesi 

olarak görülebilirler. Tüketiciler, finansal yatırım araçlarının seçimi veya pahalı ve 

kompleks ürünler gibi yüksek ilgilenimli satın alma durumlarında bazı yetkilerini vekil 

tüketiciye devretmekte ve böylece vekil tüketici satın alma karar süreci içerisinde 

önemli bir rol oynamaktadır ve sahip olduğu ürün bilgisi ve uzmanlıkla yüksek 

ilgilenimli satın alma durumlarında diğer tüketicilerin satın alma kararını 

etkileyebilmektedir (Mowen ve Minor, 1998). 

2.6.2 Diğer Fakktörler 

Ağızdan ağıza iletiĢim üzerine yapılan araĢtırmalar, sürecin etkililiğinin, 

kaynak ve alıcı ile bir takım durumsal özelliklerden etkilendiğini göstermektedir (Arndt, 
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1967‟den aktaran Buttle, 1998). Ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi, konuĢmayı baĢlatanın 

alıcı veya kaynak olmasına göre değiĢmektedir. Etki, konuĢmayı baĢlatan alıcı olduğu 

zaman en yüksektir (Gatignon ve Robertson, 1985). Bunun yanı sıra, kaynağın 

gönderdiği mesajların gücü de ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi üzerinde önemli bir role 

sahiptir. Kaynağın da alıcının da tüketici olduğu bu iletiĢim sürecinde kaynağın 

gönderdiği mesajları, Millward Brown yetkilileri, söylenti ve taraftarlık olmak üzere iki 

kategoriye ayırmaktadır (Mediathink, 2007). Ağızdan ağıza iletiĢimin bileĢenlerinden 

biri olan ve bir insandan diğerine geçen cesaret verici sosyal bir değer olarak karĢımıza 

çıkan “söylenti”; yeni, değiĢik, cool veya proaktif bir Ģeye olan ilgiyi tanımlamaktadır 

(Mediathink, 2007). Bir marka için söylentiler paylaĢıldığında iyi sonuçlar alındığını 

ancak satın alma kararını doğrudan etkilemesinin pek de olası olmadığını belirten 

Millward Brown yetkilileri, bir markaya ve erdemlerine odaklanmıĢ pozitif veya negatif 

ağızdan ağıza iletiĢim olarak tanımlanan ve bileĢenlerden bir diğeri olan taraftarlığın ise 

özellikle güvenilir bir kaynaktan geldiğinde kısa vadede marka tercihini etkilemeye 

daha yatkın olduğunu saptamıĢlardır (Mediathink, 2007). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin etkisini arttıran bir diğer faktör ise tüketicinin ürüne 

olan ilgi düzeyidir. Ürüne karĢı ilgi düzeyi arttıkça ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi de 

artmaktadır (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin etkisini belirleyen bir diğer faktör ise, ağızdan ağıza 

iletiĢime konu olan Ģeyin ürün ya da hizmet olup olmamasıdır. Hizmetlerle ilgili ilk 

değerlendirmeler, mallara göre daha zor yapılmaktadır (Zeithaml, 1981). Bunun altında 

yatan neden, hizmet ile ilgili satın alma kararlarının, mal satın alma kararlarına göre 

daha fazla risk içermesidir (Murray ve Schlacter, 1990). Satın almada algılanan risk ne 

kadar fazla olursa, tüketici ürün hakkında o derece fazla bilgiye sahip olmak 

istemektedir. Yapılan çalıĢmalar kulaktan, kulağa iletiĢimin en önemli risk azaltıcı 

kaynak olduğunu göstermektedir (Arndt, 1967; Price ve Feick, 1984). Tüketicinin satın 

almayı düĢündüğü ürün için satın alma kararı sürecinde algıladığı risk yüksekse, 

tüketici, riski azaltmak için ürün deneme ve doğrudan gözlemi tercih eder (Brown ve 

Reingen, 1987). Algılanan riskin yüksek olduğu ürünler için geçerli olan bu strateji 
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hizmetler için geçerli olmadığından (Brown ve Reingen, 1987) hizmet satın alma kararı 

verme sürecinde ağızdan ağıza iletiĢim daha etkilidir. 

Ağızdan ağıza iletiĢim yeni ürünlerin tüketiciler tarafından benimsenmesinde 

kritik bir rol oynamaktadır. Ürünün satın alınması sürecinde, sosyal, psikolojik veya 

ekonomik riskin söz konusu olduğu durumlarda, ağızdan ağıza iletiĢim büyük önem 

taĢımaktadır. Ayrıca, ürün ne kadar yeni ise, tüketici ürünün var olan bir kullanıcısından 

veya bu konuda uzman olarak gördüğü bir insanın düĢüncesinden o derece fazla 

etkilenmektedir (Engel, Blackwell ve Kollat, 1993). 

Ağızdan ağıza iletiĢimin yaygın olmasının nedeni hem bilgi göndericisinin hem 

de bilgi alıcısının farklı ihtiyaçlarını tatmin etme isteğinden kaynaklanmaktadır (Mowen 

ve Minor, 1998). 

Mowen ve Minor, yaptıkları çalıĢmada bilgi göndericisinin ihtiyaçlarının; güç 

ve saygınlık hissi elde etme, satın almadan kaynaklanan Ģüpheleri yok etme, iliĢki 

kurulmak istenen kiĢi ve gruplarla etkileĢimleri arttırma, somut faydalar elde etme 

olduğu saptamıĢlardır. Diğer insanlara ürün veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma ve 

insanların satın alma kararını etkileme göndericilere güç ve saygınlık sağlamaktadır. 

Gönderici, diğer insanlara bilgiler sağlayarak üyesi olduğu veya olmak istediği 

gruplarla iliĢkisini, grup üyeleri ile sosyal iletiĢimini ve uyumunu arttırabilmektedir. 

Gönderici, diğer insanlara iĢletmelerin ürün veya hizmetleri hakkında tavsiyelerde 

bulunarak fıyat indirimi veya hediyeler gibi somut faydalar da elde edebilmektedir 

(Mowen ve Minor, 1998).  

Ürün ve hizmetler hakkında güvenilir kaynaktan bilgi araĢtırma, güvenilir bilgi 

elde etmek için daha az zaman harcama ve ürünün yüksek maliyeti veya karmaĢık 

olmasının neden olabileceği riskler, alıcının diğer insanların ne düĢüneceği hakkındaki 

endiĢelerinden kaynaklanan riskler, ürünü değerlendirmek için objektif kriterlerin 

olmamasından kaynaklanan risklerden kaynaklanan endiĢeleri azaltma ihtiyacı duyan 

bilgi alıcısı ise reklamlara ve satıĢ mesajlarına güvenmediği için ağızdan ağıza iletiĢim 

tarafından sağlanan bilgiler istemektedir (Mowen ve Minor, 1998). 
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ġekil 11. Tüketici Satın Alma Süreci 

 

 

 

 

 

 

Kaynak: Pearson (2004) 
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3. BORUSAN TELEKOM ÇALIġANLARI ÜZERĠNDE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

3.1 ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

Bu bölümde sırasıyla araĢtırmanın amacı ve önemi, araĢtırmanın varsayımları, 

araĢtırmanın sınırlılıkları, araĢtırmanın modeli, araĢtırmanın evreni ve örneklemi, 

verilerin toplanması ve analizi yer almaktadır. 

3.1.1 AraĢtırmanın Amacı 

ÇeĢitli araĢtırmalar tüketicilerin satın alma kararlarında ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkili olduğunu göstermektedir. Bu araĢtırmalarda ağızdan ağıza iletiĢimin etkisinin bir 

takım faktörlere bağlı olarak değiĢebildiği belirtilmektedir. 

Bu bağlamda araĢtırmanın genel amacı; Borusan Telekom çalıĢanlarının satın 

aldıkları herhangi bir mal ya da hizmette ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi ile kiĢiler 

arasındaki bağ gücü ve yakınlık derecesi, kaynak ve alıcının uzmanlık düzeyi, alıcının 

algıladığı risk düzeyi ve bilginin alıcı tarafından talep edilmesi arasındaki iliĢkilerin 

belirlenmesidir. Bunun yanı sıra ağızdan ağıza iletiĢimin dıĢında satın alma kararlarında 

etkili olan diğer bilgi kaynaklarının belirlenmesi amaçlanmaktadır. 

Bu genel amaç çerçevesinde araĢtırmanın alt amaçları Ģöyle özetlenebilir: 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi ile kaynak ve alıcı 

arasındaki bağ gücü iliĢkisinin belirlenmesi, 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi ile kaynağın uzmanlık 

düzeyi arasındaki iliĢkinin belirlenmesi, 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi ile alıcının uzmanlık 

düzeyi arasındaki iliĢkinin belirlenmesi, 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi ile alıcının algıladığı risk 

düzeyi arasındaki iliĢkinin belirlenmesi, 

 Ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi ile, 
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a) Ürün çeĢidi 

b) Bilgi talebinin alıcıdan gelip gelmemesi 

c) Kaynak ile alıcı arasındaki yakınlık derecesi 

d) Alıcının cinsiyeti, yaĢı, medeni durumu ve unvanı arasında anlamlı bir 

farklılığın olup olmadığının belirlenmesi, 

 Borusan Telekom çalıĢanlarının mal ya da hizmet satın alırken bilgi aldığı diğer 

kaynakların belirlenmesi, 

 Borusan Telekom çalıĢanlarının satın alma kararlarında en fazla etkili olan bilgi 

kaynağının belirlenmesidir. 

 

3.1.2 AraĢtırmanın Önemi 

 

Ağızdan ağıza iletiĢim, batı dünyasında araĢtırmacıların birçok açıdan ele 

aldığı ilgi çeken konular arasındadır. Öte yandan kavramın özellikle son yıllarda 

uygulamacıların da ilgisini çektiği ve iĢletmelerin pazarlama iletiĢim çabalarının bir 

parçası olarak ağızdan ağıza iletiĢimden faydalandıkları görülmektedir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi ürün çeĢidine göre farklılaĢabilmektedir. 

Dolayısıyla ağızdan ağıza iletiĢimin daha fazla oranda etkili olduğu ürün gruplarının 

belirlenmesi, iĢletmelerin bu ürün grupları için geliĢtirecekleri pazarlama stratejileri 

açısından önemli olabilmektedir. Öte yandan ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma 

kararlarındaki etkisi bir takım faktörlere bağlı olarak değiĢebilmektedir. Bu sebeple 

ağızdan ağıza etki ile iliĢkili faktörlerin belirlenmesi, ağızdan ağıza iletiĢimden 

faydalanan ya da faydalanmak isteyen uygulamacılar için önemli olabilmektedir. Bu 

çalıĢma ile hem ağızdan ağıza iletiĢimin etkili olduğu ürün grupları hem de ağızdan 

ağıza etki ile iliĢkili faktörler belirlenecektir. AraĢtırma bulgularının uygulamacılara 

pazarlama stratejileri geliĢtirmelerinde katkıda bulunacağı düĢünülmektedir. 

3.1.3 AraĢtırmanın Varsayımları 

Bu araĢtırmada aĢağıdaki varsayımlardan hareket edilmiĢtir. 

 Belirlenen örneklem, evreni temsil etme yeterliliğine sahiptir. 

 AraĢtırmada anketi cevaplayan kiĢiler geçerli ve güvenli bilgiler vermiĢlerdir. 
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 Tüketicilerin geçmiĢe dönük gerçek deneyimlerine göre hazırlanan anket formu, 

ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki etkisiyle iliĢkili faktörleri belirlemek 

açısından uygun bir veri toplama aracıdır. 

 

3.1.4 AraĢtırmanın Sınırlılıkları 

Bu araĢtırmada aĢağıdaki sınırlılıklar söz konusu olmuĢtur. 

 AraĢtırma evreni Borusan Telekom‟da görev yapan çalıĢanlardan oluĢmaktadır. 

Bu sebeple araĢtırma sonuçlarına göre ağızdan ağıza iletiĢimin tüketicilerin satın 

alma kararlarında etkisi ile iliĢkili faktörler konusunda bir genelleme yapılması 

mümkün olmayacaktır. Bununla birlikte araĢtırma sonuçlarının ağızdan ağıza 

iletiĢimin eğitim düzeyi yüksek  tüketiciler üzerindeki etkisi ile iliĢkili faktörler 

konusunda önemli ipuçları sağlayacağı söylenebilir. 

 Örneklemin belirlenmesinde Borusan Telekom‟da çalıĢanların unvan dağılımı 

göz önüne alınmıĢtır. 

 AraĢtırmada ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararlarındaki etkisi ile iliĢkili 

faktörler, kaynak ile alıcı arasındaki bağın gücü, kaynağın uzmanlık derecesi, 

alıcının uzmanlık derecesi ve algılanan risk ile sınırlıdır. Ağızdan ağıza 

iletiĢimin satın alma kararlarındaki etkisi üzerinde alıcının ve kaynağın kiĢilik 

özellikleri, alıcı ile kaynak arasındaki benzerlik gibi faktörler etkili 

olabilmektedir. Bu faktörler araĢtırmanın kapsamında yer  almamaktadır. 

 GeçmiĢe dönük deneyimlere göre bilgi toplamanın, kiĢilerin bu deneyimleri tam 

olarak hatırlayamamaları ve ağızdan ağıza iletisimin her ürün grubunda etkili 

olamayacağı gibi bir takım sınırlılıkları bulunmaktadır. Bu sınırlılıkları azaltmak 

için; 

a) Katılımcılara ürün çeĢidi konusunda bir kısıtlama getirilmemiĢ, istedikleri 

bir mal ya da hizmeti yazmaları istenmiĢtir. 

b) Katılımcılardan eski deneyimlerinden ziyade son üç yıl içinde gerçekleĢen 

en yeni deneyimlerini dikkate alarak anketi cevaplamaları istenmiĢtir. 

c) Katılımcılara anketi cevaplamak için yeterli düzeyde süre tanınmıĢtır. 
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3.1.5 AraĢtırma Modeli 

AraĢtırmada tanımlayıcı (betimsel) ve iliĢkisel araĢtırma modeli kullanılmıĢtır. 

Tanımlayıcı araĢtırma modeli adından da belli olduğu üzere tanımlayıcı ve izah edici bir 

özelliğe sahiptir. Belli bir zaman dilimi içinde toplanılan verilerle araĢtırılan meseleye 

ıĢık tutar, meselenin sınırlarını belirler. 

Betimsel araĢtırmalarda amaç, eldeki problemi, problemle ilgili durumları, 

değiĢkenleri ve değiĢkenler arasındaki iliĢkileri ortaya koymaktır (Nakip,2003,s,130, 

KurtuluĢ, 1998). ĠliĢkisel araĢtırmalarda ise değiĢkenler arasındaki iliĢkiler 

incelenmektedir. Veriler tanımlayıcı araĢtırmalarda sıklıkla yararlanılan veri toplama 

tekniklerinden biri olan anket tekniğinden yararlanılarak elde edilmiĢtir. 

3.1.6 ÇalıĢmanın Evreni ve Örneklemi 

ÇalıĢmanın evreni Borusan Telekom‟da görev yapan müdür, ekip lideri, 

mühendis ve uzman/yetkili sıfatı ile görev yapan 141 çalıĢandan oluĢmaktadır.  

AraĢtırmada evreninin yaklaĢık % 25‟ine (40 kiĢi) ulaĢılması hedeflenmiĢtir. 

Bu hedefe ulaĢabilmek için örneklem grubuna 50 adet anket gönderimi yapılmıĢtır. Geri 

dönen anketlerden 3‟ü boĢ, 7 tanesinde de eksikler olması nedeniyle 10 anket elenerek 

analiz için 40 doğru anket formu kullanılmıĢtır. 

3.1.7 Anket Formu 

AraĢtırmada kullanılan ve Ek-1‟de bir örneği bulunan anket formunda yer 

alacak soruların belirlenmesi amacıyla, konuyla ilgi geniĢ bir literatür taraması 

yapılmıĢtır. Yapılan incelemeler sonucu hazırlanan anket formu 28 sorudan 

oluĢmaktadır. Anket formunun baĢında ağızdan ağıza iletiĢimin neyi ifade ettiği ve 

araĢtırmanın amacı konusunda kısa bir açıklama yapılmıĢtır. Anket formunda yer alan 

ilk 3 soru ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla bilgi elde edilmesi sonucu satın alınan ürün 

çeĢidini, bilgi talebinin alıcıdan gelip gelmediğini ve bilgi alınan kiĢiyle olan yakınlık 

derecesini belirlemeye yöneliktir. 
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4. soru ile 22. soru arasında ise ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki etkisi ile 

bu etkiye sebep olan faktörler (alıcı ile kaynak arasındaki bağın gücü, kaynağın 

uzmanlık düzeyi, alıcının uzmanlık düzeyi, alıcının algıladığı risk düzeyi) arasındaki 

iliĢkiyi belirlemeye yönelik 19 ifade yer almaktadır. Alıcı ile kaynak arasındaki bağın 

gücü ile ilgili ifadelerin oluĢturulmasında Frenzen ve Davis (1990) ve Frenzen ve 

Nakamoto (1993)‟nun kaynağın uzmanlık düzeyi ölçeğinden, alıcının uzmanlık düzeyi 

ve algılanan risk ile ilgili ifadelerin oluĢturulmasında “ ve Voyer (2000)‟in 

çalıĢmalarından faydalanılmıĢtır.  

Ağızdan ağıza iletiĢimin etki düzeyini ölçmek için kullanılan ifadelerinin 

oluĢturulmasında ise Bansal ve Voyer (2000), O‟cass ve Grace (2004) ve Gilly ve 

arkadaĢları (1998)‟nın çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır. AraĢtırmada katılımcılar 19 

ifadeyi, “1: Çok DüĢük/Hiç Yok‟dan 5: Çok Yüksek" e kadar sıralanan 5'li Likert tipi 

ölçekle değerlendirmiĢlerdir. 

23 ve 24. sorular ürünle ilgili bilgi alınan diğer bilgi kaynaklarını ve bu 

kaynakların içinde en etkili olan kaynağı belirlemeye yöneliktir. 25, 26, 27 ve 28. 

sorular ise katılımcılarla ilgili demografik bilgileri belirleyeme yönelik olarak 

hazırlanmıĢtır. 

Anket formunda yer alan soruların katılımcılar tarafından anlaĢılıp 

anlaĢılmadığını belirlemek ve araĢtırmanın amacına ne derece hizmet ettiğini görmek 

amacıyla 10 kiĢi ile bir pilot çalıĢma yapılmıĢtır. Pilot çalıĢma sonucu anlaĢılmayan 

ifadeler için gerekli değiĢiklikler yapılarak verilerin toplanması sürecine geçilmiĢtir. 

AraĢtırma verileri 1 Aralık – 5 Aralık 2009 tarihleri arasında toplanmıĢtır. 

Anketteki maddeler arasındaki iç tutarlılığı belirlemek amacıyla güvenirlik 

katsayısı  hesaplanmıĢtır. Güvenirlik katsayısının değerlendirilmesinde uyulan kriterler 

Ģu Ģekilde sıralanabilir (Özdamar,1999,s.512): 

0.00 <  α < 0.40 ise ölçek güvenilir değildir. 

0.40 <  α < 0.60 ise ölçek düĢük güvenirliktedir. 
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0.60 <  α < 0.80 ise ölçek oldukça güvenilirdir. 

0.80 <  α < 1.00 ise ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçektir. 

Ġfadelerin oluĢturulmasında farklı çalıĢmalardan yararlanıldığı için, 

değiĢkenlerin güvenirlik sayıları ayrı ayrı hesaplanmıĢtır: 

Alıcı ile kaynak arasındaki bağın gücü değiĢkeni için hesaplanan güvenirlik katsayısı    

α = 0.8792, 

Kaynağın uzmanlık düzeyi değiĢkeni için hesaplanan güvenirlik katsayısı α = 0.6382, 

Alıcının uzmanlık düzeyi değiĢkeni için hesaplanan güvenirlik katsayısı α=0.7328, 

Algılanan risk düzeyi için hesaplanan güvenirlik katsayısı α = 0.7623, 

Ağızdan ağıza iletiĢimin etki düzeyi değiĢkeni için hesaplanan güvenirlik katsayısı        

α = 0.8416 „dır. 

Buna göre, bağ gücü ve ağızdan ağıza iletiĢimin etki düzeyi değiĢkenlerinin 

yüksek derecede güvenilir; kaynağın uzmanlık düzeyi, alıcının uzmanlık düzeyi ve 

algılanan risk düzeyi değiĢkenlerinin oldukça güvenilir olduğu söylenebilir. 

3.1.8 Verilerin Analizi 

AraĢtırmada toplanan veriler bilgisayara aktarılmıĢ ve verilerin analizinde 

Microsoft Office Excell ve SPSS (Sosyal Bilimler Ġçin Ġstatistik Paketi) paket 

programının 18. sürümünden faydalanılmıĢtır. 

3.2 ARAġTIRMANIN BULGULARI 

 

3.2.1 Katılımcıların Demografik Özellikleri 

AraĢtırmaya katılanların cinsiyet, yaĢ, medeni durum ve unvanlarına iliĢkin 

bilgiler aĢağıdaki tablolarda gösterilmektedir. 
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Tablo 6. Katılımcıların Cinsiyete Göre Dağılımı 

 

Cinsiyet Frekans Yüzde (%) 

Kadın 10 25 

Erkek 30 75 

TOPLAM 40 100 

 
AraĢtırmaya katılanların %25‟i kadın, %75‟i erkeklerden oluĢmaktadır. 

Tablo 7. Katılımcıların YaĢ Aralıklarına Göre Dağılımı 

 

YaĢ Frekans Yüzde (%) 

25 – 29 27 67,5 

30 – 34 4 10 

35 – 39 6 15 

40 ve üstü 3 7,5 

TOPLAM 40 100 

 

 

AraĢtırmaya katılanların yaĢ aralıklarına göre dağılımları incelendiğinde, %67,5‟inin 25 

ila 29 yaĢ arasında, %15‟inin 35 ila 39 yaĢ arasında, %10‟unun 30 ila 34 yaĢ arasında, 

%7,5‟inin 40 ve üzeri yaĢta olduğu görülmektedir. Katılımcıların yarısından fazlası 25 

ile 29 yaĢ arasındadır. 

Tablo 8. Katılımcıların Medeni Durumlarına Göre Dağılımı 

Medeni Durum Frekans Yüzde (%) 
Evli 14 35 

Evli Değil 26 65 

TOPLAM 40 100 

 

Katılımcıların medeni durumlarına göre dağılımları incelendiğinde, %65‟inin evli 

olmadığı, %35‟inin ise evli olduğu görülmektedir. 

Tablo 9. Katılımcıların Unvanlarına Göre Dağılımı 

Unvan Frekans Yüzde (%) 

Müdür 3 7,5 

Ekip Lideri 5 12,5 

Mühendis 10 25 

Uzman\Yetkili 22 55 

TOPLAM 40 100 
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Katılımcıların unvanlarına göre dağılımları incelendiğinde, %55‟inin uzman ya da 

yetkili, %25‟inin mühendis, %12,5 inin ekip lideri ve %7,5 inin müdür olduğu 

görülmektedir. AraĢtırmadaki uzman ya da yetkili sayısının fazla olması, mühendislik 

dıĢındaki birimlerin ve bu birimlerin uzmanlarının fazla olmasından dolayı 

kaynaklanmaktadır.   

3.2.2 Katılımcıların Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Etkisiyle Satın Aldıkları Mal ve 

Hizmetler 

Katılımcıların çevresindeki kiĢilerle ağızdan ağıza iletiĢim sonucu satın 

aldıkları mal ve hizmetlerin türlerine göre dağılımları incelendiğinde, % 50 lik dilimle 

bilgisayar, televizyon, cep telefonu, oyun konsolu, fotoğraf makinesi gibi teknolojik 

ürünler ilk sırada, % 15 ile tatil yeri seçimi ikinci sırada, % 12,5‟ lik oranla kiĢisel 

bakım ürünleri üçüncü sırada, % 12,5‟ lik oranla doktor ve eğitim seçimi dördüncü 

sırada, % 10‟ luk oranla araba alımı beĢinci sırada yer almaktadır. Teknolojik ürünlerin 

ankette fazla çıkmasında Borusan Telekom‟un teknoloji Ģirketi olması önemli bir etken 

oluĢturmaktadır.  

Tablo 10. Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Etkisi ile Katılımcıların Aldığı Ürünler 

Ürün ÇeĢidi Frekans Yüzde (%) 

Teknolojik Ürünler 20 50 

Tatil Yeri 6 15 

KiĢisel Bakım 5 12,5 

Doktor Ve Eğitim 5 12,5 

Araba 4 10 

TOPLAM 40 100 

 

Katılımcıların ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla satın aldıkları ürünlerin; yüksek teknoloji 

ürünleri, araba, ev, dayanıklı tüketim malları ve kiĢisel bakım ürünleri gibi yüksek 

ilgilenimli mallar olduğu görülmektedir. Bunun yanında doktor seçimi, tatil yeri seçimi, 

eğitim kurumu seçimi gibi hizmet satın alımlarında da ağızdan ağıza iletiĢimden 

faydalanıldığı söylenebilir.  
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3.2.3 Katılımcıların Ağızdan Ağıza Ġletisim Yoluyla Bilgi Talep Etme Durumları 

Katılımcıların ağızdan ağıza iletiĢim taleplerine iliĢkin dağılımlara 

bakıldığında, %75‟inin görüĢ aldığı kiĢiden (kaynaktan) kendisinin bilgi talep ettiği 

görülmektedir. Katılımcıların %25‟i herhangi bir bilgi talebinde bulunmadığını 

belirtmiĢtir. 

Tablo 11. Katılımcıların Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Talepleri 

 

Talep Durumu Frekans Yüzde (%) 

Evet 30 75 

Hayır 10 25 

TOPLAM 40 100 

 

3.2.4 Katılımcıların Bilgi Aldıkları KiĢiyle Yakınlık Dereceleri 
 

Tablo 12‟de katılımcıların ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla bilgi aldıkları kiĢilerle 

yakınlık derecelerine iliĢkin dağılımlar incelendiğinde, arkadaĢlar %65‟lik oranla ilk 

sırada ve iĢ arkadaĢları ise %15‟lik oranla ikinci sırada yer almaktadır. Bu oranları, %10 

ile akraba, %7,5 ile ilk defa karĢılaĢılan bir kiĢi, %2.5 ile satıĢ sorumlusu izlemektedir. 

Tablo 12.  Katılımcıların Bilgi Aldıkları KiĢiyle Yakınlık Dereceleri 

 

Bilgi Alınan KiĢi Frekans Yüzde (%) 

ArkadaĢ 26 65 

ĠĢ ArkadaĢı 6 15 

Akraba 4 10 

Ġlk Kez KarĢılaĢılan KiĢi 3 7,5 

SatıĢ Sorumlusu 1 2,5 

TOPLAM 40 100 

 

Katılımcıların çoğunun arkadaĢ ve iĢ arkadaĢlarından ağızdan ağıza iletiĢime girdikleri 

söylenebilir. 

3.2.5 Katılımcılar ile Bilgi Aldıkları KiĢi Arasındaki Bağın Kuvveti 
 

Tablo 13‟de katılımcıların ağızdan ağıza iletiĢimde bulundukları kiĢilerle 

aralarındaki bağın gücünü gösteren ortalamalar incelendiğinde, katılımcıların ağızdan 

ağıza iletiĢimde bulundukları kiĢilerle beraber vakit geçirme, kiĢisel sırlarını paylaĢma  
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ve ihtiyaç duyduklarında kaynaktan yardım isteme düzeylerinin orta düzeyde olduğu 

görülmektedir. 

Tablo 13.  Katılımcıların Kaynak ile Aralarındaki Bağın Gücüne ĠliĢkin Algılamaları 

 

 

Alıcı ile Kaynak 
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KiĢisel Sırrı PaylaĢma 
 

3 

% 7,5 

12 

%30 

15 

%37,5 

4 

%10 

6 

%15 
3,05 

BoĢ Zamanları Birlikte 

Geçirme 

4 

%10 

7 

%17,5 

14 

%35 

11 

%27,5 

4 

%10 
2,9 

Gerektiğinde Yardım 

Ġsteme 

8 

%20 

9 

%22,5 

7 

%7,5 

7 

%7,5 

9 

%22,5 
3 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 

 

3.2.6 Katılımcıların Bilgi Aldıkları KiĢilerin Satın Alınan Ürünlerle Ġlgili 

Uzmanlık Düzeyleri 

Kaynağın ürünle ilgili uzmanlık düzeyini belirlemek için, kaynağın ürünle ilgili 

bilgi düzeyi, eğitim/uzmanlık düzeyi ve kullanıcı olarak ürünle ilgili deneyimi olmak 

üzere üç ifade geliĢtirilmiĢtir. Tablo 14‟de katılımcıların bilgi aldıkları kiĢilerin 

uzmanlık düzeyleri ile ilgili algılamaları gösterilmektedir. 

Tablo 14. Kaynak Konumundaki KiĢilerin Uzmanlık Düzeyine ĠliĢkin Algılamalar 

Kaynağın Uzmanlık 

Düzeyi Ç
o
k

 

Y
ü

k
se

k
 

Y
ü

k
se

k
 

O
rt

a
 

D
ü

ze
y
d

e
 

D
ü

Ģü
k

 

Ç
o
k

 

D
ü

Ģü
k

 \
 

H
iç

 Y
o
k

 

 

Kaynağın Ürünle Ġlgili 

Bilgi Düzeyi 
11 

% 27,5 

25 

%62,5 

3 

%7,5 

1 

%2,5 

0 

%0 
4,15 

Kaynağın Ürünle Ġlgili 

Eğitim\Uzmanlık Düzeyi 
3 

%7,5 

10 

%25 

16 

%40 

9 

%22,5 

2 

%5 
3,075 

Kaynağın Kullanıcı 

Olarak Deneyimi 
14 

%35 

18 

%45 

6 

%15 

2 

%5 

0 

%0 
4,1 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 
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Katılımcılar bilgi aldıkları kiĢilerin o ürün ile ilgili bilgi düzeylerinin ve 

deneyimlerinin yüksek düzeyde olduğu düĢünmektedirler. Bilgi alınan kiĢinin o ürün ile 

ilgili algılanan eğitim ya da uzmanlık düzeyi ise orta düzeydedir. 

3.2.7 Katılımcıların Satın Aldıkları Ürünle Ġlgili Uzmanlık Düzeyleri 

Katılımcıların ürünle ilgili uzmanlık düzeylerini belirlemek için, alıcının ürünle 

ilgili bilgi düzeyi, eğitim/uzmanlık düzeyi ve kullanıcı olarak ürünle ilgili deneyimi 

olmak üzere üç ifade geliĢtirilmiĢtir. Tablo 15‟de cevaplayıcıların satın aldıkları ürünle 

ilgili kendi uzmanlık düzeylerine iliĢkin algıları yer almaktadır. 

Katılımcıların kendi ürün bilgileri ve ürünle ilgili uzmanlık ya da eğitim düzeyi 

algılamaları orta düzeydedir. Katılımcılar ürünle ilgili kullanıcı olarak deneyim 

düzeylerinin düĢük düzeyde olduğunu belirtmiĢlerdir. 

Tablo 15. Katılımcıların Satın Aldıkları Ürün Ġle Ġlgili Uzmanlık Düzeyleri 

Alıcının Uzmanlık 

Düzeyi Ç
o
k

 

Y
ü

k
se

k
 

Y
ü

k
se

k
 

O
rt

a
 

D
ü

ze
y
d

e
 

D
ü

Ģü
k

 

Ç
o
k

 

D
ü

Ģü
k

 \
 

H
iç

 Y
o
k

 

 

Alıcının Ürünle Ġlgili 

Bilgi Düzeyi 
4 

% 10 

15 

%37,5 

18 

%45 

3 

%7,5 

0 

%0 
3,5 

Alıcının Ürünle Ġlgili 

Eğitim\Uzmanlık Düzeyi 
3 

%7,5 

13 

%32,5 

16 

%40 

7 

%17,5 

1 

%2,5 
3 

Alıcının Kullanıcı Olarak 

Deneyimi 
2 

%5 

9 

%12,5 

16 

%40 

5 

%12,5 

8 

%20 
2,8 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 

3.2.8 Katılımcıların Satın Aldıkları Ürünle Ġlgili Algıladıkları Risk Düzeyleri 

Algılanan riskin etkisini ölçmek için risk türleri esas alınarak, ürünle ilgili 

algılanan finansal risk, performans riski, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve 

teknik risk olmak üzere altı ifade geliĢtirilmiĢtir. Tablo 16‟da katılımcıların satın 

aldıkları ürünle ilgili algıladıkları risk düzeyine iliĢkin ortalamalar yer almaktadır.  
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Katılımcıların satın aldıkları ürünle ilgili finansal açıdan ve ürünün 

performansı açısından orta düzeyde risk algıladıkları söylenebilir. Katılımcıların ürünle 

ilgili algıladıkları teknik riskin ise çok düĢük düzeyde olduğu görülmektedir. Ürünle 

ilgili algılanan fiziksel, sosyal ve psikolojik risk ise düĢük düzeydedir. Katılımcıların 

satın aldıkları ürünün dayanıklılığı, gücü, kalitesi, fiyatı açısından algıladıkları risk, 

ürünün toplumda kabul görüp görmemesi riskine göre daha fazla orandadır. 

Tablo 16. Katılımcıların Satın Aldıkları Ürün Ġle Ġlgili Algıladıkları Risk Düzeyleri 

Algılanan Risk Düzeyi 

Ç
o
k

 

Y
ü

k
se

k
 

Y
ü

k
se

k
 

O
rt

a
 

D
ü

ze
y
d

e
 

D
ü

Ģü
k

 

Ç
o
k

 

D
ü

Ģü
k

 \
 

H
iç

 Y
o
k

 

 

Finansal Risk 
5 

%12,5 

14 

%35 

9 

%22,5 

9 

%22,5 

3 

%7,5 
3,225 

Performans Riski 
3 

%7,5 

18 

%45 

14 

%35 

4 

%10 

1 

%2.5 
3,45 

Fiziksel Risk 
2 

%5 

6 

%15 

11 

%27,5 

8 

%10 

13 

%32,5 
2,4 

Sosyal Risk 
0 

%0 

4 

%10 

4 

%10 

14 

%35 

18 

%45 
2,1 

Psikolojik Risk 
0 

%0 

6 

%15 

12 

%30 

9 

%22,5 

13 

%32,5 
2,275 

Teknik Risk 
0 

%0 

4 

%10 

5 

%12,5 

12 

%30 

19 

%47,5 
1,85 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 

 

 

3.2.9 Katılımcıların Ağızdan Ağıza ĠletiĢimden Etkilenme Düzeyleri 

Ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki etkisini belirlemek için dört ifade 

seçilmiĢtir. Bu ifadeler; kaynaktan elde edilen bilgi miktarı, kaynağın satın alınan 

ürünün daha önce düĢünülmeyen yönlerini ortaya çıkarma düzeyi, kaynağın satın alma 

kararındaki yardım düzeyi ve satın almadaki etkisi ile ilgilidir. 

Tablo 17 incelendiğinde katılımcıların gerek ürünle ilgili farklı bilgiler elde 

etme gerekse ağızdan ağıza iletiĢimde bulundukları kiĢinin satın almadaki yardım 

düzeyi ve etkisi açısından bu tür bir iletiĢimden yüksek düzeyde etkilendikleri 

söylenebilir. 
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Tablo 17. Ağızdan Ağıza iletiĢimden Etkilenme Düzeyleri 

Ağızdan Ağıza 

ĠletiĢimin Etkisi Ç
o
k

 

Y
ü

k
se

k
 

Y
ü

k
se

k
 

O
rt

a
 

D
ü

ze
y
d

e
 

D
ü

Ģü
k

 

Ç
o
k

 

D
ü

Ģü
k

 \
 

H
iç

 Y
o
k

 

 

Kaynaktan Etki Edilen 

Bilgi Düzeyi 
6 

%15 

15 

%37,5 

17 

%42,5 

2 

%5 

0 

%0 
3,625 

Kaynağın Daha Önceden 

DüĢünülmeyen Yönleri 

Belirtme Düzeyi 

6 

%15 

11 

%27,5 

13 

%32,5 

9 

%22,5 

1 

%2.5 
3,3 

Kaynağın Satın Alma 

Kararındaki Yardım 

Düzeyi 

6 

%15 

21 

%52,5 

12 

%30 

1 

%2,5 

0 

%0 
3,8 

Kaynağın Satın Alma 

Kararındaki Etkisi 
6 

%15 

22 

%55 

9 

%22,5 

3 

%7,5 

0 

%0 
3,775 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 

 

3.2.9.1 Bağ Gücüne Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Etkisi 

Kaynak ile alıcı arasındaki bağın gücüne bağlı olarak ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkisinin farklılaĢacağı çeĢitli araĢtırmalarda ifade edilmektedir. Bu doğrultuda bağ gücü 

ile ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi arasında bir iliĢki olup 

olmadığının belirlenmesi amacıyla basit korelasyon analizi yapılmıĢtır. Sonuçlar .05 

anlamlılık düzeyinde değerlendirilmiĢtir. Korelasyon katsayısının büyüklük bakımından 

yorumlanmasında aĢağıdaki sınırlar esas alınmıĢtır (Büyüköztürk,2003,s.32): 

 0.00 < r < 0.3   pozitif yönde düĢük düzeyde iliĢki 

0.3 < r < 0.7   pozitif yönde orta düzeyde iliĢki 

0.7 < r < 1   pozitif yönde yüksek düzeyde iliĢki 

0.00 > r > -0.3  negatif yönde düĢük düzeyde iliĢki 

-0.3 > r > -0.7   negatif yönde orta düzeyde iliĢki 

-0.7 > r > -1   negatif yönde yüksek düzeyde iliĢki 
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Tablo 18. Bağ Gücü ile Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Arasındaki Korelasyon 

Pearson Korelasyon Katsayısı N P r2 

0.197 40 0.04 0.041 

 

Korelasyon analizi sonucu kiĢiler arasındaki bağın gücü ile ağızdan ağıza 

iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi arasında pozitif yönde (r=.197, r2=0.041, p<.01) 

anlamlı düĢük düzeyde bir iliĢki bulunduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre ağızdan ağıza 

iletiĢim etkisindeki değiĢkenliğin %3.1‟inin kiĢiler arasındaki bağ gücünden 

kaynaklandığı söylenebilir. 

Bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi etkileyen baĢka değiĢkenlerin olup 

olmadığını belirlemek amacıyla kısmi korelasyon analizi yapılmıĢtır. Kısmi korelasyon 

analiz sonucunda kaynak konumundaki kiĢinin uzmanlık düzeyinin bu iki değiĢkeni 

etkilediği (r=.273 , r2=0.075), kaynağın uzmanlık düzeyi değiĢkeni kontrol edildiğinde 

ağızdan ağıza iletiĢim etkisindeki değiĢkenliğin %7.5‟inin kiĢiler arasındaki bağ 

gücünden kaynaklandığı söylenebilir. 

Kaynak ile alıcı arasındaki bağın gücüne göre ağızdan ağıza iletiĢimin etki 

düzeyinin farklı olup olmayacağını belirlemek amacıyla Tablo 19‟daki çapraz tablo 

geliĢtirilmiĢtir. Tablo incelendiğinde bağ gücü ile ağızdan ağıza  letiĢimin etkisi 

arasındaki anlamlı iliĢkinin varlığı bir kez daha görülmektedir. 

Buna göre Borusan Telekom'da ağızdan ağıza iletisimden yüksek oranda 

etkilenen 40 kisiden 16'sının kaynak ile arasındaki bağın gücü yüksek düzeydedir. Yine 

ağızdan ağıza iletisimden yüksek oranda etkilenen 40 kisiden 5‟inin kaynak ile arasında 

orta düzeyde bir samimiyet olduğu görülmektedir. 
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Tablo 19. Bağ Gücüne Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi* 

Ağızdan Ağıza    

 ĠletiĢimin Etkisi 

Alıcı ile Kaynak 

Arasındaki Bağın Gücü 

D
ü

Ģü
k

 

O
rt

a
 

Y
ü

k
se

k
 

T
o
p

la
m

 

DüĢük 
1 

%25 

3 

%30 

5 

%19,8 
9 

%22,5 

Orta 
1 

%25 

3 

%30 

5 

%19,8 
9 

%22,5 

Yüksek 
2 

%50 

4 

%40 

16 

%60,4 
22 

%55 

Toplam 
4 

%100 

10 

%100 

26 

%100 

40 

%100 

 

*Tablo 19‟da Çok DüĢük/DüĢük düzeyleri ile Yüksek/Çok Yüksek düzeyleri 

birleĢtirilerek düzey sayısı üçe indirilmiĢtir. 

 

3.2.9.2 Kaynağın Uzmanlık Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi  

Kaynağın uzmanlık düzeyi ile ağızdan ağıza iletiĢimin satın alma kararındaki 

etkisi arasında bir iliĢki olup olmadığının belirlenmesi amacıyla basit korelasyon analizi 

yapılmıĢtır. 
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Tablo 20. Bağ Kaynağın Uzmanlık Düzeyi ile Ağızdan Ağıza ĠletiĢim Arasındaki 

Korelasyon 

Pearson Korelasyon Katsayısı N P r2 

0.489 40 0.000 0.24 

 

Korelasyon analizi sonucu kaynağın uzmanlık düzeyi ile ağızdan ağıza 

iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi arasında pozitif yönde (r=.489, r2=0.24, p<.01) 

anlamlı orta düzeyde bir iliĢki bulunduğu tespit edilmiĢtir. Buna göre ağızdan ağıza 

iletiĢim etkisindeki değiĢkenliğin %24‟nün kaynağın uzmanlık düzeyinden 

kaynaklandığı öylenebilir. 

Bu iki değiĢken arasındaki iliĢkiyi etkileyen baĢka değiĢkenlerin olup 

olmadığını belirlemek amacıyla kısmi korelasyon analizi yapılmıĢtır. Kısmi korelasyon 

analiz sonucunda alıcı ile kaynak arasındaki samimiyet düzeyinin bu iki değiĢkeni az 

oranda etkilediği (r=.524, r2= .275, p<.01), bu değiĢken kontrol edildiğinde ağızdan 

ağıza iletiĢim etkisindeki değiĢkenliğin %27‟sinin bilgi alınan kiĢinin uzmanlık 

düzeyinden kaynaklandığı söylenebilir. 

Tablo 21‟de kaynağın uzmanlık düzeyine göre ağızdan ağıza iletiĢimin etki 

düzeyleri yer almaktadır. Yine bu tabloda da kaynağın uzmanlık düzeyi ile ağızdan 

ağıza iletiĢimin etkisi arasındaki iliĢki görülmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢimden yüksek 

düzeyde etkilenen cevaplayıcıların %79‟u bilgi aldıkları kiĢiyi yüksek düzeyde uzman 

olarak görmektedirler. Ağızdan ağıza iletiĢimden orta düzeyde etkilendiklerini belirten 

kiĢilerin %44,4‟ü bilgi aldıkları kiĢiyi yüksek düzeyde uzman olarak gördüklerini 

belirtmiĢlerdir. 
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Tablo 21. Kaynağın Uzmanlık Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Ağızdan Ağıza    

 ĠletiĢimin Etkisi 

Kaynağın 

Uzmanlık Düzeyi 

D
ü

Ģü
k

 

O
rt

a
 

Y
ü

k
se

k
 

T
o
p

la
m

 

DüĢük 
1 

%33,3 

1 

%11,2 

1 

%3,5 
3 

%7,5 

Orta 
1 

%33,3 

4 

%44,4 

5 

%17,5 
10 

%25 

Yüksek 
1 

%33,4 

4 

%44,4 

22 

%79 
27 

%67,5 

Toplam 
3 

%100 

9 

%100 

28 

%100 

40 

%100 

 

*Tablo 21‟de Çok DüĢük/DüĢük düzeyleri ile Yüksek/Çok Yüksek düzeyleri 

birleĢtirilerek düzey sayısı üçe indirilmiĢtir. 

3.2.9.3 Alıcının Uzmanlık Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Alıcının uzmanlık düzeyi ile ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi arasında bir iliĢki 

olup olmadığının belirlenmesi amacıyla yine basit korelasyon analizi yapılmıĢtır. 

Korelasyon analizi sonucu alıcının uzmanlık düzeyi ile ağızdan ağıza iletiĢimin satın 

alma kararındaki etkisi arasında (r=-.038, p>.05) anlamlı bir iliĢki bulunmadığı tespit 

edilmiĢtir. 

Bu durum Tablo 22‟de de görülmektedir. Ürünle ilgili kendisini orta düzeyde 

uzman olarak gören kiĢiler ağızdan ağıza iletiĢimden daha fazla oranda etkilenmekle 

birlikte düĢük ve yüksek düzeyde uzman kiĢilerin de iletiĢimden yüksek oranda 

etkilendikleri görülmektedir. Tablo incelendiğinde, ürünle ilgili olarak kendisini orta 

düzeyde uzman olarak gören cevaplayıcılar üzerinde ağızdan ağıza iletiĢimin etkisinin 
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orta (%54.4) ve yüksek düzeyde (%48.4) olduğu söylenebilir. Ağızdan ağıza iletiĢimden 

yüksek düzeyde etkilenen cevaplayıcıların %21,5‟i ise kendilerini düĢük düzeyde 

uzman olarak görmektedirler. 

Tablo 22. Alıcının Uzmanlık Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Ağızdan Ağıza    

 ĠletiĢimin Etkisi 

Alıcının 

Uzmanlık Düzeyi 

D
ü

Ģü
k

 

O
rt

a
 

Y
ü

k
se

k
 

T
o
p

la
m

 

DüĢük 
1 

%25 

3 

%22,8 

5 

%21,5 
9 

%22,5 

Orta 
2 

%50 

7 

%54,4 

11 

%48,4 
20 

%50 

Yüksek 
1 

%25 

3 

%22,8 

7 

%30,1 
11 

%27,5 

Toplam 
4 

%100 

13 

%100 

23 

%100 

40 

%100 

 

*Tablo 22‟de Çok DüĢük/DüĢük düzeyleri ile Yüksek/Çok Yüksek düzeyleri 

birleĢtirilerek düzey sayısı üçe indirilmiĢtir. 

3.2.9.4 Alıcının Algıladığı Risk Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Alıcının ürünle ilgili algıladığı risk düzeyi ile ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi 

arasında bir iliĢki olup olmadığının belirlenmesi amacıyla basit korelasyon analizi 

yapılmıĢtır. Korelasyon analizi sonucu alıcının algıladığı risk düzeyi ile ağızdan ağıza 

iletiĢimin satın alma kararındaki etkisi arasında (r=.000, p>.05) pozitif ya da negatif 

herhangi bir iliĢki bulunmadığı tespit edilmistir. 
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Tablo 23‟de belirtildiği gibi, satın alınan ürünle ilgili algılanan risk düzeyleri 

genel olarak düĢük düzeydedir. Cevaplayıcıların %66,6‟si ürünle ilgili olarak düĢük 

düzeyde risk algıladıklarını belirtmiĢlerdir. Bu durum  finansal risk ve performans riski 

dıĢındaki risklerin kiĢiye özel olmasından dolayı cevaplayıcıların bu tür bir durumu 

yansıtmak istememesinden kaynaklanabilir. Bu nedenle algılanan riskin orta düzeyde 

olduğu finansal risk üzerinde ağızdan ağıza iletiĢimin etkisi incelenmiĢtir. 

 

Tablo 23. Alıcının Uzmanlık Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Ağızdan Ağıza    

 ĠletiĢimin Etkisi 

Algılanan 

Finansal Risk Düzeyi 

D
ü

Ģü
k

 

O
rt

a
 

Y
ü

k
se

k
 

T
o
p

la
m

 

DüĢük 
0 

%25 

3 

%18,75 

6 

%28,2 
9 

%22,5 

Orta 
2 

%66,6 

6 

%37,5 

7 

%32,9 
15 

%37,5 

Yüksek 
1 

%33,4 

7 

%43,75 

8 

%38,9 
16 

%40 

Toplam 
3 

%100 

16 

%100 

21 

%100 

40 

%100 

 

*Tablo 23‟de Çok DüĢük/DüĢük düzeyleri ile Yüksek/Çok Yüksek düzeyleri 

birleĢtirilerek düzey sayısı üçe indirilmiĢtir. 

Tablo 23 incelendiğinde cevaplayıcıların yaklaĢık %43‟ünün satın aldıkları 

ürün ile ilgili yüksek düzeyde finansal risk algıladıkları görülmektedir. Bu kiĢiler 

ağızdan ağıza iletiĢimden yüksek oranda etkilenmektedir. 
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Ağızdan ağıza iletiĢimin performans riski üzerindeki etkisi incelendiğinde, 

satın aldıkları ürünün performansı, kalitesi, hızı vb. yaklaĢık olarak %29‟u yüksek 

düzeyde risk algılamaktadır. Yüksek risk algılayan bu kiĢilerin ağızdan ağıza 

iletiĢimden yüksek oranda etkilendikleri görülmektedir (Tablo 24). 

Tablo 24. Algılanan Performans Risk Düzeyine Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Ağızdan Ağıza    

 ĠletiĢimin Etkisi 

Algılanan 

Finansal Risk Düzeyi 
D

ü
Ģü

k
 

O
rt

a
 

Y
ü

k
se

k
 

T
o
p

la
m

 

DüĢük 
1 

%33,3 

2 

%6,5 

10 

%37 
13 

%32,5 

Orta 
1 

%33,3 

3 

%9,75 

9 

%33,3 
13 

%32,5 

Yüksek 
1 

%33,4 

5 

%50 

8 

%29,7 
14 

%35 

Toplam 
3 

%100 

10 

%100 

27 

%100 

40 

%100 

 

*Tablo 24‟de Çok DüĢük/DüĢük düzeyleri ile Yüksek/Çok Yüksek düzeyleri 

birleĢtirilerek düzey sayısı üçe indirilmiĢtir. 

3.2.9.5 Alıcının Bilgi Talep Etme Durumuna Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Tablo 25‟de alıcının bilgi talep etme durumuna göre ağızdan ağıza iletiĢimin 

etkisine iliĢkin ortalamalar yer almaktadır. Kaynaktan elde edilen bilginin miktarı ile 

kaynağın daha önce düĢünülmeyen Ģeyleri ortaya çıkartma düzeyi, bilgi talep eden ve 

bilgi talep etmeyen cevaplayıcılar açısından hemen hemen aynı düzeydedir. Kaynağın 

satın alma kararındaki yardım düzeyi ve etkisinin ise bilgi talep eden cevaplayıcılarda 

daha yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. 
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Tablo 25. Talep Durumuna Göre Ağızdan Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

 

Talep Durumu   

 

Ağızdan 

Ağıza ĠletiĢimin Etkisi 

Bilgi Talep 

Edenler 

Bilgi Talep 

Etmeyenler 

Kaynaktan Elde Edilen Bilgi Miktarı 3,86 3,61 

Kaynağın Daha Önce DüĢünülmeyen 

ġeyleri Belirtme Düzeyi 
3,70 3,59 

Kaynağın Satın Alma Kararındaki 

Yardım Düzeyi 
3,91 3,60 

Kaynağın Satın Alma Kararındaki 

Etkisi 
4,01 3,83 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 

 

3.2.9.6 Etki Düzeyi ile Demografik Özellikler, Ürün ÇeĢidi ve Bilgi Talep Etme 

Durumu Arasındaki ĠliĢkiler 

Ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki etkisi ile ürün çeĢidi, alıcının bilgi 

talep etmesi, cinsiyet ve medeni durum arasında bir fark olup olmadığını belirlemek 

amacıyla t-testi yapılmıĢtır. Analizler sonucunda ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki 

etkisi ile ürün çeĢidi, alıcının bilgi talep etmesi, cinsiyet ve medeni durum değiĢkenleri 

arasında bir fark olmadığı tespit edilmistir. 

Ağızdan ağıza iletiĢimin satın almadaki etkisi ile yaĢ değiĢkeni arasında bir 

fark olup olmadığını belirlemek amacıyla Anova analizi yapılmıĢtır. Analiz sonucunda 

ağızdan ağıza iletiĢim ile yaĢ değiĢkeni arasında bir fark olmadığı belirlenmiĢtir. 
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3.2.10 Cevaplayıcıların Ağızdan Ağıza ĠletiĢim DıĢında Bilgi Aldıkları Kaynaklar 

Cevaplayıcıların satın aldıkları ürünle ilgili ağızdan ağıza iletiĢim dıĢında bilgi 

aldıkları kaynaklar incelendiğinde, internetin % 60.4‟lük oranla ilk sırada yer aldığı 

görülmektedir. Bilgi kaynağı olarak broĢür, katalog ve kullanma kılavuzları ise % 38‟lik 

oranla ikinci sırada yer almaktadır. Sıralamada % 35.7‟lik oranla satıĢ elemanı üçüncü 

sırada, % 22‟lik oranla yazılı ve görsel basındaki haber ve yorumlar dördüncü sırada ve 

%20‟lik oranla reklam beĢinci sırada yer almaktadır. Katılımcıların %5.9‟u satın 

aldıkları ürünle ilgili ağızdan ağıza iletiĢim dıĢında baĢka hiçbir kaynaktan bilgi 

almadıklarını belirtmiĢlerdir. 

Tablo 26. Ağızdan Ağızda ĠletiĢim DıĢında Bilgi Alınan Kaynaklar 

Diğer Bilgi Kaynakları Frekans Yüzde (%) 

Ġnternet 25 62,5 

BroĢür/Katalog/Kullanma Kılavuzu 15 37,5 

SatıĢ Elemanı 14 35 

Yazılı ve Görsel Basındaki Haber ve 

Yorumlar 
9 22,5 

 

Reklam 8 22 

 

Diğer 5 12,5 

 

Hiçbiri 3 7,5 
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Internetin bir bilgi kaynağı olarak önemli düzeyde tercih edildiği 

görülmektedir. Bu durum cevaplayıcıların bilgisayar ve internet eriĢime sahip 

olmalarından, Borusan Telekom‟daki çalıĢma alanlarının ve çalıĢma Ģeklinin bilgisayar 

ile olmasından kaynaklanabilir. Reklamın diğer bilgi kaynaklarına göre daha az oranda 

tercih edilen bir kaynak olduğu görülmektedir. Yine bu durum cevaplayıcıların eğitim 

düzeylerinin yüksek olması nedeniyle bu tür kaynaklardan daha az etkilenmesinden ya 

da ürünün özelliğinden kaynaklanabilir. SatıĢ elemanlarının ve broĢür, katalog gibi 

yazılı materyallerin önemli bir kaynağı olarak tercih edildiği görülmektedir. Bilgi 

kaynağı olarak diğer seçeneğini iĢaretleyen cevaplayıcılar ise kaynağın dıĢındaki baĢka 

kiĢilerden, ürün uzmanlarından bilgi aldıklarını belirtmiĢlerdir. 

3.2.11 Cevaplayıcıların Satın Alma Kararlarını En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi 

Kaynakları 

Katılımcıların belirttikleri ürünü satın alma kararlarını en fazla oranda 

etkileyen kaynaklar incelendiğinde, ağızdan ağıza iletiĢimin %40 lık bir oranla ilk 

sırada yer aldığı görülmektedir. Ağızdan ağıza iletiĢimin objektif, bağımsız, tüketici 

yönlü bir bilgi kaynağı olmasının ve kiĢilere sınırsız/hızlı bilgi sunmasının bu durumu 

etkilediği söylenebilir. 

Tablo 27`den çıkan sonuçlara göre, internet en etkili bilgi kaynağı olarak ikinci 

sırada yer almaktadır. Bu noktada interneti en etkili bilgi kaynağı olarak iĢaretleyen 

cevaplayıcıların, satın alacakları ürünlerle ilgili olarak iĢletmelerin web siteleri dıĢında 

forumlar, Ģikayet siteleri, bloglar, alıĢveriĢ siteleri gibi internet ortamlarındaki 

yorumları, Ģikayetleri, ürün puanlarını takip ederek aslında yine önemli ölçüde ağızdan 

ağıza iletiĢimden faydalandıkları söylenebilir. 
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Tablo 27. Satın Alma Kararını En Fazla Oranda Etkileyen Bilgi Kaynakları  

En Etkili Kaynaklar Frekans Yüzde (%) 

Ağızdan Ağıza ĠletiĢim 16 40 

Ġnternet 14 35 

SatıĢ Elemanı 3 7,5 

Yazılı ve Görsel Basındaki Haber ve 

Yorumlar 
2 5 

BroĢür/Katalog/Kullanma Kılavuzu 2 5 

 

Diğer 2 5 

 

Reklam 1 2,5 

 

Toplam 40 100 

 

1= Çok Düsük/Hiç Yok 5= Çok Yüksek n=  40 
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SONUÇ 

Yapılan literatür incelemesinde ağızdan ağıza iletiĢimi çeĢitli açılardan ele alan 

pek çok çalıĢma olduğu görülmüĢtür. Bu çalıĢmaların bir kısmında olumlu ve olumsuz 

ağızdan ağıza iletiĢimin etkileri incelenmekte, bazı çalıĢmalarda ise müĢteri 

memnuniyetinin satın alma sonrası ağızdan ağıza iletiĢimdeki etkisi ele alınmaktadır. 

Bunun yanı sıra ağızdan ağıza iletiĢimle iliĢkili faktörleri ele alan çalıĢmalar da 

bulunmaktadır. Bu çalıĢmaların bazıları tek bir değiĢkenin ağızdan ağıza iletiĢimle 

iliĢkisini incelerken, bazılarında ise birden fazla değiĢkenin ağızdan ağıza iletiĢimle 

iliĢkisi ele alınmaktadır. 

Bu çalıĢmada ağızdan ağıza etkinin çeĢitli faktörler ile iliĢkisi incelenmiĢtir. Bu 

faktörler; kiĢiler arasındaki bağın gücü, kaynağın ve alıcının uzmanlık düzeyi ile 

alıcının algıladığı risk düzeyidir. Analizler sonucu elde edilen bulgular ve bulgular  

doğrultusunda uygulamaya yönelik yapılan öneriler Ģöyle özetlenebilir: 

- Dağıtılan 50 anket içerisinde sadece 2 cevaplayıcı satın alma kararlarında diğer 

kiĢilerin etkili olmadığını belirtmiĢtir. Diğer katılımcıların ağızdan ağıza 

iletiĢimin etkisiyle herhangi bir mal ya da hizmeti satın aldığı görülmektedir. 

Cevaplayıcıların % 50‟si belirttikleri ürünü satın alırken en çok ağızdan ağıza 

iletiĢiminden etkilendiklerini belirtmiĢlerdir. Ayrıca bilgi alınan kiĢilerin satın 

almadaki yardım düzeyinin ve etkisinin yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. 

Anketi cevaplayanların %75‟i ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla kendisi bilgi talep 

etmiĢtir. Bu durumda ağızdan ağıza iletiĢim sohbetlerinin alıcının talebi 

doğrultusunda baĢladığı söylenebilir. KiĢilerin satın alma kararlarında diğer bilgi 

kaynaklarının yanında iĢletmenin kontrolü dıĢındaki bilgi kaynaklarını da büyük 

ölçüde kullandıkları görülmektedir. Cevaplayıcıların eğitim düzeyinin yüksek 

olması nedeniyle görsel medyadan daha az etkilendikleri ve ağızdan ağıza 

iletiĢim kaynaklarına yöneldikleri söylenebilir. Ayrıca kiĢiler günlük 

hayatlarında fazla miktarda mesaja maruz kalmakta ve bu büyüklükteki bilgi 

üzerinde düĢünecek ve inceleme yapacak zamanları bulunmamaktadır. 

Dolayısıyla kiĢiler satın alma kararlarında kısa yoldan bilgiye ulaĢabilecekleri 

güvenilir, objektif ve bağımsız bilgi kaynaklarına  baĢvurmaktadırlar. 
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- Cevaplayıcıların ağızdan ağıza iletiĢimin etkisiyle satın aldıkları ürünlerin % 

50‟si ileri teknoloji ürünleri, araba ve ev gibi mallardan oluĢmaktadır. Bunların 

yanı sıra katılımcıların doktor seçimi, tatil yeri seçimi, sigorta acentesi seçimi 

gibi hizmet satın alımlarında da ağızdan ağıza iletiĢimden etkilendikleri 

görülmektedir. Ġleri teknoloji ürünlerinin ilk sırada yer alması, cevaplayıcıların 

iĢleri gereği bu tür ürünlere (bilgisayar, yazıcı, kayıt araçları, bilgisayar 

parçaları) ihtiyaç duymalarından kaynaklanabilir. Ayrıca gerek ileri teknoloji 

ürünleri gerekse ev ve araba gibi ürünler için cevaplayıcıların yüksek düzeyde 

finansal risk ve performans riski algıladıkları saptanmıĢtır. Bu durumun kiĢileri 

güvenilir kaynaklardan bilgi almaya yönelttiği söylenebilir. 

- Cevaplayıcıların %80‟inin ağızdan ağıza iletiĢim yoluyla arkadaĢlarından bilgi 

aldıkları ve yine yaklaĢık %67‟sinin bu kiĢilerle aralarındaki bağ gücünün 

(samimiyet derecelerinin) orta ve yüksek düzeyde olduğu görülmektedir. Bu 

durumda bilgi alınan kiĢiler arasında arkadaĢların etkisinin daha fazla olduğu 

söylenebilir. ĠĢletmeler satıĢ tutundurma politikaları geliĢtirirken bu durumdan 

faydalanabilirler. Örneğin; ileri teknoloji ürünlerinde belirli meslek gruplarına 

(mühendis, uzman) indirimler yaparak, „ArkadaĢını getir‟ kampanyaları 

düzenleyerek, birden fazla alımlarda indirim yaparak ya da armağanlar vererek 

ürünlerine olan ilgiyi artırabilirler. 

- Analizler sonucu kiĢilerin ağızdan ağıza iletiĢimden etkilenme düzeyleri 

üzerinde bilgi alınan kiĢinin ürünle ilgili uzmanlık düzeyinin önemli bir etkiye 

sahip olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcılar açısından bilgi alınan kiĢinin ürünle 

ilgili bilgi düzeyinin yüksek olmasının ve kullanıcı olarak deneyiminin 

önemlidir. Cevaplayıcıların satın aldıkları ürünle ilgili olarak kendilerinden daha 

uzman kiĢilere baĢvurdukları görülmektedir. Bu noktada iĢletmelerin pazarlama 

uygulamalarında ürünlerine ilgi duyan kiĢileri ya da fikir lideri olabilecek 

kiĢilere yer vermesi faydalı olabilir. Fikir liderlerine ürünle ilgili yeni bilgilerin 

posta yoluyla iletilmesi, ürünü ücretsiz kullanma imkanı verilmesi, seminerler, 

partiler gibi faaliyetler düzenlenerek ürünle ilgili bilgiler verilmesi sonucu bu 

kiĢilerin etrafındaki kiĢilerle deneyimlerini paylaĢmaları sağlanabilir. Ayrıca 

reklamlarda uzman kiĢilerin veya fikir liderlerinin tanıklık etmesi ya da gerçek 

kullanıcılarla provasız görüĢmeler yapılması faydalı olabilir. 
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- Cevaplayıcıların ürünle ilgili kendi uzmanlık düzeyleri ile ağızdan ağıza 

iletiĢimin etkisi arasında ise bir iliĢki tespit edilmemiĢtir. Katılımcılar ürünle 

ilgili yüksek düzeyde bilgiye sahip olsalar bile ağızdan ağıza iletiĢimden 

etkilenebilmektedirler. AraĢtırma sonunda ayrıca alıcının algıladığı risk düzeyi 

ile ağızdan ağıza etki arasında bir iliĢki olmadığı saptanmıĢtır. Bu durum 

cevaplayıcıların finansal risk ve performans riski dıĢında diğer risk 

algılamalarının düĢük düzeyde olmasından kaynaklanabilir. 

- Cevaplayıcıların % 62,5‟i ağızdan ağıza iletiĢim dıĢında ürünle ilgili olarak 

internetten bilgi aldıklarını belirtmiĢlerdir. Ürünle ilgili internetten bilgi 

sağlanması iki Ģekilde gerçekleĢebilmektedir. Birincisi ürünün özellikleri, fiyatı, 

ödeme Ģartları vb. konularda iĢletmenin web sayfasını kullanarak ya da internet 

reklamları yoluyla bilgi elde edilmesidir. Diğeri ise kiĢilerin internet 

ortamındaki çeĢitli platformlar aracılığıyla (forumlar, alıĢveriĢ siteleri, bloglar, 

Ģikayet siteleri, vb.) ürünü kullanan diğer tüketicilerden bilgi elde etmesidir. 

Aslında bu durum internet aracılığıyla ağızdan ağıza iletiĢimdir. Dolayısıyla 

tanımadıkları kiĢilerin ürünle ilgili fikirleri ve deneyimleri, kiĢilerin satın alma 

kararlarında etkili olabilmektedir. Bu noktada iĢletmelerin ürünü kullananların 

deneyimlerini paylaĢabilecekleri internet tabanlı platformlar oluĢturmaları 

faydalı olabilir. ġikayet siteleri, tüketici siteleri gibi platformlar ürünlerle ilgili 

problemlerin çözülmesi için iĢletmeleri durumdan haberdar etmektedirler.  

Dolayısıyla iĢletmeler ürünleriyle ilgili diğer platformlardaki yorumları, 

değerlendirmeleri takip etmeli, gerekli önlemleri zaman kaybetmeden 

almalıdırlar. 

Sonuç olarak; tüketiciler üzerinde arkadaĢ ve akrabalardan ürün hakkında 

duyulan olumlu düĢünceler, diğer kaynaklardan elde edilen bilgilerden daha etkileyici 

olabilmektedir. 

Bu çalıĢmada ağızdan ağıza iletiĢimin tüketicilerin satın alma kararlarındaki 

etkisi incelenmiĢtir. Ağızdan ağıza iletiĢimden faydalanmak isteyen iĢletmelerin 

odağında tüketicilerin yanı sıra aracılar, tedarikçiler, çalıĢanlar, etkileyiciler, iĢgören 

kaynakları ve yatırımcılar da olmalıdır. Bu etki alanlarının ağızdan ağıza iletiĢimindeki 
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payı büyüktür. Bu bakımdan ilerideki araĢtırmalarda bu kaynakların ağızdan ağıza 

iletiĢimdeki etkileri incelenebilir. 
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Ek-1: Anket Formu Örneği 

KĠġĠLERARASI ĠLETĠġĠMĠN SATIN ALMA KARARLARI ÜZERĠNE ETKĠLERĠNĠ 

ĠNCELEMEYE YÖNELĠK BĠR ARAġTIRMA 

Değerli Katılımcı, 

Bir grup ortamında (sohbet, gezi, toplantı gibi) bulunan herhangi birinin, satın almayı düĢündüğünüz mal ya da 

hizmetle ilgili deneyimleri, düĢünceleri ve değerlendirmeleri satın alma kararınızda etkili olabilmektedir. Bu çalıĢma 

ile tüketicilerin satın almayı düĢündükleri mal ya da hizmetle ilgili çevresindeki kiĢiler tarafından yapılan 

değerlendirmelerin, yorumların satın alma kararları üzerine etkileri araĢtırılacaktır. 

Sizlerden istenilen anketteki soruları dikkatlice okuyarak size en uygun gelen cevabı (X) iĢareti ile iĢaretlemenizdir. 

Bu ankette vereceğiniz bilgiler sadece bilimsel amaçla kullanılacaktır. Bundan dolayı lütfen anketteki maddelerin her 

birine gerçekçi cevaplar vererek yanıtsız madde bırakmayınız.  

Gösterdiğiniz ilgi, ayırdığınız zaman ve katkılarınız için teĢekkür ederiz.   

Hüseyin KARAOĞLU 

Kadir Has Üniversitesi MBA Yüksek Lisans 

 

Son 3 yıl içerisinde satın alınan mal yada hizmetin ve bu mal ya da hizmetin satın alınmasında etkili olan kiĢi ya da 

kiĢileri göz önüne alarak aĢağıdaki durumlardan uygun olanı seçiniz. 

1 

 

GörüĢ/Bilgi aldığınız kiĢiden etkilenip satın aldığınız bir mal ya da hizmeti belirtiniz. (Bu ürün satın almayı 

düĢündüğünüz ev, araba, bilgisayar, kamera, fotoğraf makinesi, TV,  cilt bakım ürünü gibi malların yanı sıra 

doktor seçimi, tatil yeri seçimi, kuaför seçimi, sigorta acentesi seçimi, özel okul seçimi gibi hizmetler veya 

bunlar dıĢındaki herhangi bir ürün olabilir.) 

 

......................................................................................  

 

2 

 

GörüĢ/bilgi aldığınız kiĢiden siz mi bilgi talebinde bulundunuz? 

 

( a ) Evet    ( b ) Hayır 

 

3 

 

GörüĢü/bilgisi alınan kiĢi? 

( a ) Anne/Baba    ( b ) EĢ    ( c ) Akraba    ( d ) KomĢu    ( e ) ArkadaĢ    ( f ) ĠĢ arkadaĢı    ( g ) Çocuk                

( h ) Ġlk kez karĢılaĢılan herhangi birisi    ( i ) Diğer (Lütfen belirtiniz......................................................) 
 

YAKINLIK DERECESİ 

 

ÇOK 

YÜKSEK 

 

YÜKSEK 
ORTA 

DÜZEYDE 
DÜġÜK 

ÇOK 

DÜġÜK-

HĠÇ YOK 

4 
Bilgi aldığınız kiĢi ile kiĢisel bir sırınızı  

paylaĢma düzeyiniz 
5 4 3 2 1 

5 
Bilgi aldığınız kiĢi ile boĢ zaman geçirme 

düzeyiniz. 
5 4 3 2 1 

6 

Bilgi aldğınız kiĢiden gerektiğinde 

yardım isteme düzeyiniz.(arabasını ödünç 

alma, hasta olduğunuzda iĢleriniz için 

yardım isteme gibi) 

5 4 3 2 1 
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GÖRÜŞ/BİLGİ ALINAN KİŞİNİN ÜRÜNLE  

İLGİLİ UZMANLIK DÜZEYİ 

 

 

ÇOK 

YÜKSEK 

 

YÜKSEK 
ORTA 

DÜZEYDE 
DÜġÜK 

ÇOK 

DÜġÜK-

HĠÇ YOK 

7 

Bilgi aldığınız kiĢinin satın aldığınız mal 

ya da hizmetin özellikleri, fiyatı, diğer 

ürün alternatifleri vb. ile ilgili sahip 

olduğu bilgi düzeyi 

5 4 3 2 1 

8 
Bilgi aldığınız kiĢinin bu mal/hizmetle 

ilgili eğitim uzmanlık düzeyi 
5 4 3 2 1 

9 
Bilgi aldığınız kiĢinin kullanıcı olarak bu  

mal/hizmetle ilgili deneyimi 
5 4 3 2 1 

 

SİZİN ÜRÜNLE İLGİLİ UZMANLIK 

 DÜZEYİNİZ 

 

10 

Satın aldığınız mal/hizmetin özellikleri, 

fiyatı, farklı ürün alternatifleri vb. ile 

ilgili sahip olduğunuz bilgi düzeyi 

5 4 3 2 1 

11 
Satın aldığınız mal/hizmetle ilgili  

deneyimleriniz 
5 4 3 2 1 

12 
Satın aldığınız mal/hizmetle ilgili 

uzmanlık düzeyiniz 
5 4 3 2 1 

 
ALGILADIĞINIZ RİSK DÜZEYİ 

 

13 

Satın almadan önce bu mal/hizmetin 

parasal külfeti nedeniyle duyduğunuz 

kaygı düzeyi 
5 4 3 2 1 

14 

Satın almadan önce bu mal/hizmetin 

performansı (güç, dayanıklılık, hizmetin 

hızı, kalitesi gibi) 

5 4 3 2 1 

15 

Satın almadan önce bu mal/hizmetin 

verebileceği fiziksel zarar nedeniyle 

duyduğunuz kaygı düzeyi (sağlığı 

olumsuz yönde etkileme gibi) 

5 4 3 2 1 

16 

Satın almadan önce bu mal/hizmetle ilgili 

hissettiğiniz sosyal kaygı düzeyi (sosyal 

çevrede onaylanmama, alay edilme gibi) 

5 4 3 2 1 

17 

Satın almadan önce bu mal/hizmetin size 

uygun olup olmaığı ile ilgili duyduğunuz  

kaygı düzeyi 

5 4 3 2 1 

18 

Satın almadan önce bu mal/hizmetin 

teknik olarak karmaĢık olması nedeniyle 

duyduğunuz kaygı düzeyi 

5 4 3 2 1 

 

ETKİ DÜZEYİ 

 

19 

Satın aldığınız mal/hizmetle ilgili bilgi 

aldığınız kiĢiden elde ettiğiniz bilgilerin 

miktarı 

5 4 3 2 1 

20 

Bilgi aldığınız kiĢinin satın aldığınız  

mal/hizmetin daha önce düĢünmediğiniz 

yönlerini ortaya çıkarma düzeyi 

5 4 3 2 1 

21 

Bilgi aldığınız kiĢinin bu mal/hizmetle 

ilgili satın alma kararı vermenizdeki 

yardım düzeyi 

5 4 3 2 1 

22 
Bilgi aldığınız kiĢinin bu mal/hizmeti 

satın almanızdaki etkisi 
5 4 3 2 1 
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DİĞER BİLGİ KAYNAKLARI 

 

23 

 

Belirttiğiniz mal/hizmetle ilgili bilgi aldığınız kiĢi dıĢında aĢağıdaki kaynaklardan hangisi ya da hangilerinden 

bilgi edindiniz. (Birden fazla seçenek iĢaretleyebilirsiniz) 

 ( a ) Reklam 

 ( b ) SatıĢ Elemanı 

 ( c ) BroĢür/Katalog/Kullanma kılavuzu 

 ( d ) Yazılı ve görsel basındaki haber ve yorumlar 

 ( e ) Ġnternet 

 ( f )  Hiçbiri 

 ( g ) Diğer (Lütfen belirtiniz....................................................................) 

 

24 

 

Sizce aĢağıdaki bilgi kaynaklarından hangisi, bu mal/hizmetle ilgili satın alma kararlarınızı en fazla etkiledi? 

(Lütfen aklınıza gelen ilk seçeneği iĢaretleyiniz)  

 ( a ) GörüĢ/Bilgi aldığınız kiĢi 

 ( b ) Reklam 

 ( c ) SatıĢ Elemanı 

 ( d ) BroĢür/Katalog/Kullanma kılavuzu 

 ( e ) Yazılı ve görsel basındaki haber ve yorumlar 

 ( f ) Ġnternet 

 ( g ) Diğer (Lütfen belirtiniz....................................................................) 

 

 

DEMOGRAFİK BİLGİLER 

 

25 

 

Cinsiyetiniz 

 ( a ) Kadın    ( b ) Erkek 

 

26 

 

YaĢınız 

 ( a ) 25 – 29    ( b ) 30 – 34    ( c ) 35 – 39    ( d ) 40 ve üstü 

27 

 

Medeni Durumunuz 

 ( a ) Evli    ( b ) Evli Değil 

28 

 

Ünvanınız 

 ( a ) Müdür    ( b ) Ekip Lideri    ( c ) Mühendis    ( d ) Yetkili 
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