KiSiSEL ETKi KAYNAKLARI VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSIiM AGI

Mutlu Yiiksel AVCILAR®

Ozet: Agizdan agiza iletisim kavramu, isletmeden bagimsiz uzmanlar,
aile uyeleri, arkadaglar ve mevcut veya potansiyel miisteriler gibi gruplar
arasinda olumlu veya olumsuz sozel iletisim olarak tanimlanmaktadir. Literatiir,
agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin nihai satin alma kararinda oldukga etkili bir
faktor oldugunu, bazi durumlarda diger tutundurma yontemlerinden daha fazla
etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Kitlesel medya iiriin farkindalig
yaratmada etkili olurken, cogu durumda tiiketiciler satin alma karar1 verirlerken
agizdan agiza iletisime giivenmektedirler. Agizdan agiza iletisimin artan
oneminden dolayr bu caligmanin amaci, agizdan agiza iletisim kavramini
ayrintili olarak incelemektir.

Anahtar Kelimeler: iletisim, Agizdan Agiza Iletisim, Agizdan Agiza
Tletisim Ag1.

Abstract: The term word of mouth communication is used to describe
verbal communication (either positive or negative) between groups such as
independent experts, family and friends and the actual or potential consumer.
The literature suggests that word of mouth communication is an extremely
important factor in the consumer’s final purchase decision, sometimes even
more influential than other promotional methods. While the mass media is
generally effective in generating product awareness, in many instances
consumers more often rely on word of mouth communication when making
their actual purchasing decisions. Because the word of mouth communication is
important, this paper aims to explore word of mouth communication in detail.

Keywords: Communication, Word of Mouth Communication, Word
of Mouth Communication Network.

I. Giris

Giinlimiizde yasanan yogun rekabet ortaminda rakiplerine karsi avantaj
kazanmak isteyen isletmeler, hedef tiiketicilere gdonderecekleri mesajlar icin en
etkili iletisim kanalini/kanallarin1 segmek ve bu iletisim kanalini/kanallarini
dogru kullanmak zorundadirlar. Bu giin bir¢ok isletme; komsular, arkadaslar,
aile liyeleri ve uzmanlar tarafindan olusturulan agizdan agiza iletisimin (word of
mouth communication) giiciiniin farkina varmaya baglamislardir. Isletmeler,
sunduklar1 {iriin ve hizmetler hakkinda hedef tiiketicilere olumlu tavsiye
saglamalar1  icin  kigisel iletisim kanallarim1  etkilemenin  yollarim
arastirmaktadirlar.

Isletmelerin kullanabilecekleri iletisim kanallari, kisisel ve kisisel
olmayan iletisim kanallar1 olarak ikiye ayrilmaktadir. iki veya daha fazla kisinin
dogrudan birbirleri ile iletisim kurdugu kanallara kisisel iletisim kanali
denmektedir. Kisisel iletisim kanallari, iletilecek sunumlar1 ve geribildirimi
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(feedback) kisisellestirme firsatt sunmasit bakimindan iletisimde etkinlik
saglamaktadir. Yiiz ylize iletisim, telefonla veya elektronik posta ile iletisim
kisisel iletisime Ornek verilebilir. Kigisel iletisim kanallari; isletmenin
satiscilarinin  olusturdugu taraftar iletisim kanallar1 (advocate channels),
isletmeden bagimsiz uzmanlarin olusturdugu kanallar (expert channels) ve
komgular, arkadaglar ve aile iiyelerinin olusturdugu sosyal iletisim kanallari
(social channels) olarak iice ayrilmaktadir(Kotler, 1997: 616).

Kisisel olmayan iletisim kanallar1 ise, kisisel temas veya etkilesim
olmadan mesajlar1 tagiyan kanallardir. Kisisel olmayan iletisim kanallari;
kitlesel medya, atmosfer ve olaylardan olugmaktadir(Kotler, 1997: 619).
Kitlesel medyaya ornek olarak; basili medya (gazete, dergi, dogrudan posta
mektup—brosiirler), elektronik medya(televizyon, radyo) ve sergileme medyasi
(billboard, isaret, tabela, posterler ve satin alma noktasindaki reklam ve satis
gelistirme malzemeleri) gosterilebilir. Kisisel olmayan iletisim kanallarindan
atmosfer, alicinin igletmeye ait iiriin veya hizmeti almasini saglayacak veya
egilimini giiclendirecek tasarimlastirilmis ortamlardir. Kisisel olmayan iletisim
kanallarindan olaylar ise, hedef miisterilere belirli mesajlar1 iletmek {iizere
tasarimlanmis  oluslardir. Isletmelerin halkla iliskiler boliimiiniin basin
konferanslar1 diizenlemesi, biiyiik acilislar, kutlamalar ve isletmenin cesitli spor
faaliyetlerine sponsor olmasi olaylara 6rnek verilebilir(Tek, 1999: 720).

IL iletisim Kavram ve Agizdan Agiza iletisim

Genel olarak ele alindiginda, iletisim, bir mesaj (haber) veya bir bilginin
hedef aliciya iletilmesi veya gonderilmesidir. iletisim; kisiler, gruplar ve
orgiitler arasinda karsilikli mesaj (diisiince, bilgi, haber) degisim siireci olarak
tanimlanmaktadir(Odabasi, 2000: 67). iletisim, kisiler arasinda anlamli
mesajlarin karsilikli olarak yayilmasidir(Tek, 1999:711).

Isletme ile tiiketiciler arsindaki iletisim, bicimsel veya bicimsel
olmayan bir sekilde bilginin taraflar arasinda paylasilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Iletisim, 6zellikle tam zamaninda iletisim, taraflar arasinda
yanlis anlagilmalardan  dogabilecek tartigmalarin  engellenmesini  ve
problemlerin ¢dziimlenmesine katkida bulunacak davranislarin desteklenmesini
saglar. Etkili iletisim, bir karar verme durumunda ortaya cikabilecek
belirsizlikleri ve riskleri azaltarak tiiketicilerde giiven unsurunun gelismesine
katkida bulunur(Morgan ve Hunt, 1994: 22).

Pazarlama iletisimi ise, satici-tiiketici iliskileri ile ilgili mesajlarin
gonderilmesini kapsamaktadir(Mucuk, 1994: 186). Pazarlama iletisimi, sadece
tutundurma eylemlerini iletisiminin bir parcasi olarak gdormekle kalmayip aynm
zamanda Uriiniin kendisi, markasi, paketi, fiyat: ve dagitimini1 da kapsamaktadir.
Pazarlama iletisimi kavrami, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilmek
icin pazarlama yoOneticilerinin yerine getirdikleri tiim eylemlerdir(Odabast ve
Oyman, 2003: 35).
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Pazarlama iletigimi ile; bilgilendirme, hatirlatma ve ikna etme seklinde
ifade edilebilecek ii¢ fonksiyon yerine getirilmektedir. Kitle iletisim araglari i¢cin
gecerli olan tek yonlii iletisimde isletmeler pazardaki biitiin tiiketicilere kitle
iletisim arac1 ile mesajlari1  gondermektedirler. Pazarlama iletisiminin
bilgilendirme ve hatirlatma fonksiyonlar1 bu tek yonlii iletisim sekli ile yerine
getirilebilmekte, fakat ikna etme fonksiyonu ise bu tek yonlii kitle iletisimi ile
olduk¢a zor gerceklesmektedir(Cabuk ve Yagci, 2003: 334). Tiiketiciler ile
iletisim kurmada, kitle iletisimin yaninda, kisiler arasinda olusan iletisim de
onemli bir yer tutmaktadir. Kitle iletisim araglart iiriin/hizmet farkindaligi
yaratmada etkili olurken, tiiketicileri ikna etmede kisisel iletisim etkili
olmaktadir(Bayus, 1985: 31).

Tiiketicilerin iirlinlerle ilgili beklentilerinin olusmasinda agizdan agiza
iletisim vasitasiyla saglanan bilgilere dayanan tavsiye davramislarinin 6nemi
biiyiiktiir. Pazarlama arastirmalari, tiiketicilerin dnem verdigi bilgi kaynaklari
arasinda tavsiyelerin Onemli bir yer tuttugunu gostermektedir. Tavsiye
egilimlerinin olugmasinda en 6nemli etkenin kisisel kaynaklar oldugu sonucuna
vartlmistir. Tavsiye egilimlerinin etkinligi iiriin gruplart i¢in farklilik
gosterebilmektedir. Hizmet alimlarinda risk faktoriiniin yiiksek olmasi nedeni
ile hizmetlerde tavsiye davraniglarinin daha etkili oldugu onerilmektedir (Yagci
vd., 2004: 47).

Agizdan agiza iletisim, miisterilerin satin alma kararini etkileyen dnemli
bir faktordiir. Tiiketiciler satin alma karar1 verirken agizdan agiza iletisimle elde
ettikleri bilgilere giivenmektedirler. Ozellikle hizmet alanlarinda, hizmetlerin
soyut ozelliginden dolay1, agizdan agiza iletisim yeni miisteri bulma ve mevcut
miisterileri elde tutmada 6nemli bir rol oynamaktadir. Hizmeti deneyen tatmin
olmus miisteri tarafindan yaratilan agizdan agiza iicretsiz sozlii reklam yolu ile
hizmet isletmeleri yeni miisteriler elde edebilmekte ve mevcut miisterileri daha
sadik miisterilere doniistiirebilmektedir (Bayus, 1985: 31).

Tiiketiciler, algilanan riski azaltma, giivenilir bilgi kaynag bulma ve
satin alma kararin1 kolaylastirmak i¢in agizdan agiza iletisime yonelmektedirler.
Tiiketicilerin bagkalarinin 6nerilerine yonelmesinin ve bunlara uymasinin iki
ana kosulu vardir. Bunlar(Odabasi ve Baris, 2003: 270):

1) Tiiketicilerin danisarak elde ettigi kazanglarin biiyiikliigli arttikca,

titketiciler tavsiyelere daha ¢ok uyum gostermektedirler.

2) Tiiketicilerin danisarak elde ettigi kazanc¢larin sik olmasi durumunda,

tilkketiciler daha cok iliski kurma egiliminde olmaktadirlar.

Tiiketicilerin digerlerinden elde edebilecegi tavsiyeler, olumlu ya da
olumsuz iirlin, marka ve hizmet deneyimleri hakkinda olabilir. Tavsiyeler,
tilkketicinin satin alma kararinin verilme olasiligimi arttirabilmekte ya da azalta
bilmektedir. Tiiketicinin damigarak aldigi iiriinlerden memnun olmasi halinde
diger iiriin kategorilerinde de fikir sorma ve Oneri alma egilimi
artmaktadir(Odabag1 ve Barig, 2003: 271).
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Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bicimidir ve bicimsel
olmayan, isletmenin kontrolii disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan
agiza iletisim; ticari olmayan bir sekilde bir marka, iiriin veya hizmetle ilgilenen
iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli olarak
tanimlanmaktadir(Woodside ve Delozier, 1976:13). Agizdan agiza iletisim, iki
veya daha fazla tiiketici arasinda isletmelerin iiriinleri veya hizmetleriyle ilgili
fikir, diisiince veya yorumlarin degisim siirecidir(Mowen ve Minor, 1998: 491).
Agizdan agiza iletisim; iirlin veya hizmet saglayicilar, isletmeden bagimsiz
uzmanlar, aile liyeleri ve arkadaslar gibi gruplar arsinda olumlu veya olumsuz
sozel iletisim seklidir(Ennew vd., 2000: 75).

Sadik miisteriler tarafindan yaratilan agizdan agiza olumlu iletisim ayni
zamanda isletme i¢in licretsiz reklam kaynagidir. Tiiketiciler, satin alma karari
verirlerken arkadas ve aile iiyelerinin tavsiyelerine ticari reklamlardan daha
fazla Onem vermektedirler. Bu nedenle isletmeler; tatmin olmus, sadik
miisteriler yaratarak, igletmenin iirlinleri ve hizmetleri hakkinda olumlu agizdan
agiza iletisimin yaratilmasini saglamaya ¢alismalidirlar(Ennew vd., 2000: 75).

Agizdan agiza iletisimde verilen mesajlar her zaman olumlu
olmayabilir. Iletisimin olumlu olmasi iiriin veya hizmeti deneyen tiiketicinin
(mesaj1 gdonderen) tatmin diizeyinin yiiksek olmasina, iletisimin olumsuz olmasi
da iiriin veya hizmeti deneyen tiiketicinin (mesaji1 gonderen) tatmin olmamasina
baglidir. Iletisimin olumlu ya da olumsuz olmasi mesaji alan kisinin iiriin ya da
hizmete yonelik degerlendirmesini etkileyebilmektedir(Odabas1 ve Baris, 2003:
273).

Agizdan agiza iletisimle ilgili olarak yapilan arastirmalarda,
tilkketicilerin olumsuz bilgi tasiyan mesajlara olumlu bilgi tasiyan mesajlardan
daha fazla 6nem verdikleri tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin satin alma
kararinda, iiriin veya hizmet hakkinda olumsuz bir bilginin olumlu bilgilerden
daha fazla etkiye sahip oldugu bulunmustur(Mowen ve Minor, 1998: 491).

II1. Agizdan Agiza fletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimin ortaya cikmasi ve tiiketicilerin satin alma
kararinda reklam, kisisel satig, satig gelistirme cabalari, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma araclarindan daha giiclii bir
etkiye sahip olmasi kisisel etki kavrami ile agiklanmaktadir. Kisisel etki,
bagkalar ile iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana
gelen etki ya da degisim olarak tamimlanmaktadir. Diger bir ifade ile baska biri
tarafindan bi¢imsel olmayan etkilesim yoluyla tiiketicinin inanglarinda ve
davraniglarinda ortaya cikabilecek degismeye kisisel etki denmektedir. Kisisel
etkileri olusturan kaynaklar; arkadaglar, akrabalar, komgsular ve calisma
arkadaslart gibi yiiz ylize iliskilerin yiiksek oldugu kiiciik bigimsel olmayan
gruplardir(Odabas1 ve Baris, 2003: 270). Grup etkilesimi tiiketici davranislar
acisindan incelendiginde; arkadas gruplari, meslek gruplar, okul arkadaslari
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gibi bicimsel olmayan kiiciik gruplar, tiiketim olgusunu cesitli sekillerde
etkilemektedir. Grup etkilesimi(Odabas1 ve Barig, 2003: 270):

1) Tiketicilerin iiriinlerden, markalardan veya hizmetlerden haberdar

olmasini saglamakta,

2) Tiiketicilerin iirlin ve hizmetler hakkinda inan¢ ve bilgilerini

etkilemekte,

3) Tiiketicilerin iiriinii denemesini saglamakta,

4) Tiiketicilerin iiriinii nasil kullanacagin etkilemekte,

5) Tiiketicilerin bulundugu grup iginde bigimsel ve bicimsel olmayan

iletisim agin1 etkilemektedir.

Agizdan afiza iletigsim, tiiketicilerin deneyimlerine dayali bilgileri
paylagsma isteginden kaynaklanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin her yerde
hazir olmasinin nedeni hem bilgi gondericisinin hem de bilgi alicisinin farkli
ihtiyaglarin1 tatmin etme isteginden kaynaklanmaktadir(Mowen ve Minor,
1998: 492). Agizdan agiza iletisimi etkileyen faktorler Tablo 1’de
gosterilmektedir.

Tablo 1: Agizdan Agiza lletisimi Etkileyen Faktorler

Bilgi Gondericisinin Ihtiyaglari
A) Gii¢ ve sayginlik hissi elde etme,
B) Satin alimdan kaynaklanan siipheleri yok etme,
C) Iliski kurulmak istenen kisi ve gruplarla etkilesimleri arttirma,
D) Somut faydalar elde etme.
Bilgi Alicisinin ihtiyaglart
A) Uriin ve hizmetler hakkinda giivenilir kaynaktan bilgi aragtirma,
B) Riskli satin alimdan kaynaklanan endigeleri azaltma,
- Uriiniin yiiksek maliyeti veya karmasik olmasinin neden olabilecegi
riskler,
- Alicimin diger insanlarin ne diisiinecegi hakkindaki endiselerinden
kaynaklanan riskler,
- Uriinii degerlendirmek igin objektif kriterlerin olmamasindan
kaynaklanan riskler.
C) Giivenilir bilgi elde etmek i¢in daha az zaman harcama.

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth
Edition, New Jersey , s.492.

Agizdan agiza iletisimle diger tiiketicilere iriinler veya hizmetler
hakkinda bilgiler gondermekle bilgi gondericisinin birtakim ihtiyaglar
kargilanmaktadir. Diger insanlara iiriin veya hizmetlerle ilgili bilgiler aktarma
ve insanlarin satin alma kararimi etkileme gondericilere giic ve sayginlik
saglamaktadir. Gonderici, diger insanlara bilgiler saglayarak iiyesi oldugu veya
olmak istedigi gruplarla iliskisini arttirabilir, grup iiyeleri ile sosyal iletisimini
ve uyumunu arttirabilmektedir. Gonderici, diger insanlara isletmelerin iiriin
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veya hizmetleri hakkinda tavsiyelerde bulunarak fiyat indirimi veya hediyeler
gibi somut faydalar da elde edebilmektedir(Mowen ve Minor, 1998: 492).

Bilgi alicilar1 da reklamlara ve satis mesajlarina giivenmedikleri icin
agizdan agiza iletisim tarafindan saglanan bilgiler istemektedirler. Ayrica
alicilar, riskli bir satin alma durumundan kaynaklanabilecek endigeleri azaltmak
ve giivenilir kaynaklardan ilave bilgiler elde etmek i¢in agizdan agiza iletisim
tarafindan saglanan bilgiler istemektedirler. Alicilar, yiiksek ilgilenimli bir satin
alma durumunda daha yogun arastirma siirecine yonelmektedirler ve arastirma
siirecinde cesitli alternatifler hakkinda arkadaslarindan ve uzmanlardan tavsiye
almak istemektedirler. Uriiniin diger tiiketiciler tarafindan goriiniirliik diizeyinin
yiiksek oldugu, iirliniin oldukca karmagik oldugu, iiriiniin objektif kriterlere gore
test edilmedigi gibi yiiksek ilgilenimli satin alma durumlarinda tiiketiciler
digerlerinin sagladig: bilgileri daha fazla 6nemsemektedirler (Mowen ve Minor,
1998: 492).

IV. Agizdan Agiza iletisimde Kisisel Etki Kaynaklar

Tiiketiciler bir taraftan kitle iletisiminin hedef Kkitlesini olustururken,
diger taraftan da kendi aralarinda olusturduklar s6zel ve bicimsel olmayan bir
iletisim agy icerisinde yer almaktadirlar(Odabast ve Oyman, 2002: 26). Agizdan
agiza iletisim konusunda yapilan ¢alismalarda bazi tiiketicilerin ¢evrelerindeki
insanlara oldukca sik bilgi aktardiklari tespit edilmistir(Mowen ve Minor, 1998:
494),

Yapilan arastirmalar sonucunda iletilecek mesajlarin, mesajt
gonderenden mesaji alana dogrudan gitmedigi One siiriilmiis ve bundan dolay1
iki asamal1 iletisim modeli gelistirilmistir. iki asamal1 iletisim modeline gore,
kitle iletisimi once fikir liderlerine, daha sonra fikir liderlerinin olusturdugu
agizdan agiza iletisim aracilig ile diger tiiketicilere iletilmektedir(Odabasi ve
Baris, 2003: 276).

Iki asamali iletisim modelinde, kisisel etkinin ve kisiler arasinda olusan
ag1zdan agiza iletisimin rolii fark edilmektedir. Iki asamali iletisim, kisiler aras
iligkileri iletisim kanali olarak kabul etmektedir(Odabasi ve Barig, 2003: 276).
Iki asamali iletisim modeli Sekil 1°de gosterilmektedir.



Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Cilt: 19 Eyliil 2005 Say:: 2

339

églzdan Agiza iletisim‘

A 4

:Kitle Tletisim Arac1= Fikir Lideri
Pazarlama
Tutundurma < p| Fikir Lideri
Mesajlart < | Fikir Lideri

A

d
<«

A 4

Uygun
Pazar

Bolimii

Sekil 1: Iki Asamali Iletisim Modeli
Kaynak: Yavuz Odabas1 ve Giilfidan Barig (2002), Tiiketici Davranisi, 2. Baski, Kapital Medya
A.S., Istanbul, 5.276.

Iki asamali iletisim modeli, tiiketicilerin bilgi toplama yollarin
aciklamakta yetersiz kalmaktadir. Ornegin, fikir liderlerini takip edenler fikir
liderleri gibi kitle iletisim araclar1 ile gonderilen mesajlara dogrudan
ulasabilmektedirler. Fikir liderlerini takip edenler edilgen konumda degillerdir
ve dolayist ile fikir liderleri hem kendilerini takip edenleri etkileyebilmekte hem
de onlardan etkilenebilmektedirler(Odabasi ve Oyman, 2002: 26).

Iki asamali iletisimin modelinin yetersizlikleri sonucu ¢ok asamali
iletisim modeli gelistirilmistir. Cok asamal1 iletisim modelinde, kitle iletisim
araglart dogrudan hedef pazar boliimiinde yer alan insanlari etkileyebildigi gibi
bazen de once fikir liderlerini etkilemekte ve fikir liderleri de etkilesim
icerisinde olduklari insanlar1 etkilemektedir(Odabas1 ve Oyman, 2002: 26). Cok
asamali iletisim modeli Sekil 2’de gosterilmektedir.
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Sekil 2: Cok Asamali Iletisim Modeli

Kaynak: Mehmet Olug (1989), “Tutundurma- Promotion iletisim- Communication”, Pazarlama
Diinyasi, Yil: 3, Say1: 17, Eyliil/Ekim, s.17.
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Sekil 2’de ¢ok asamali iletisim modelinde goriildiigii gibi pazarlama
tutundurma mesajlar1, kitle iletisim araclarindan veya agizdan agiza iletisim
yolu ile hedef pazardaki alicilara ulasabilmektedir. Bazi durumlarda kitle
iletisim araclar1 insanlar1 dogrudan etkilemekte, bazi durumlarda da once fikir
liderlerini etkilemekte ve fikir liderleri de agizdan agiza iletisim yolu ile
etkilesim igerisinde olduklar1 insanlar1 etkilemektedirler(Olug, 1989: 16).

Kisisel etki kaynaklar1 ile ilgili olarak yapilan arastirmalarda; kisiler
arasinda olusan iletisimin tiiketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigi, kisisel
bilgi kaynaklarinin ¢ogunlukla en onemli bilgi kaynagi oldugu ve tiiketicilerin
kisisel bilgi kaynagina kisisel olmayan bilgi kaynaklarindan daha fazla
giivendikleri tespit edilmistir (Feick ve Price, 1987: 83).

Yapilan arastirmalarla agizdan agiza iletisim kaynagt olan ve
aktardiklar1 bilgi ve tavsiyelerle diger insanlarin tutum ve davranislarini
etkileyen dort farkli kisisel etki kaynagi tespit edilmistir. Birbirlerinden farkli
ozelliklere ve uzmanliklara sahip olan kisisel etki kaynaklariMMowen ve Minor,
1998: 494): Fikir liderleri (opinion leaders), iriin yenilik¢ileri (product
innovators), pazar kurtlar1 (market mavens) ve vekil tiiketicilerdir(surrogate
consumer). Kigisel etki kaynaklarinin genel 6zellikleri ve sahip olduklari temel
uzmanlik alanlar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2: Kisisel Etki Kaynaklar

Kisisel Etki | Temel Uzmanlik Ozellikler

Kaynagi

Fikir Liderleri | Tek bir iiriin grubu ile Siirekli ilgilenim, yiliksek

(Opinion suirekli ilgilenim. statii ve sosyal grupla

Leaders) yiiksek biitiinlesme diizeyi.

Uriin Pazara sunulan yeni Fikir liderlerine gore daha

Yenilikgileri iriinleri satin alma. diisiik diizeyde sosyal grupla

(Product biitiinlesme.

Innovators),

Pazar Kurtlar1 | Genel pazar bilgisi. Demografik 6zellikleri

(Market bilinmemekte, pazarlarla

Mavens) ilgili genel bilgilere sahip
olmaktan ve bu bilgileri
diger tiiketicilere aktarmaktan
hoslanirlar.

Vekil Tiketici | Belirli bir iiriin Cogunlukla belirli bir ticret

(Surrogate kategorisinde spesifik bilgi. | karsilig1 calisan uzmanlar.

Consumer)

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth
Edition, New Jersey, 5.495.
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Belirli bir iiriin kategorisinde yer alan farkli iiriinler hakkinda diger
insanlarin satin alma kararim1 etkileyen tiiketiciler fikir liderleri olarak
tanimlanmaktadir. Fikir liderleri, kitlesel medya ile hedef tiiketiciler arasinda
iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin hedef tiiketicilere aktarilmasini saglayan
kisisel etki kaynagidir(Feick ve Price, 1987: 83).

Pazarlama arastirmalart ile agizdan agiza iletisim kaynagi olan fikir
liderlerinin demografik ve kisilik 6zellikleri tespit edilmeye calisilmaktadir.
Fakat yapilan calismalarla fikir liderlerini diger tiiketicilerden ayiran
demografik ve kisilik 6zellikleri tespit edilememistir. Fikir liderligi konusunda
yapilan arastirmalar sonucunda tespit edilen bulgular soyle ifade edilmektedir:
Fikir liderleri tek bir iirlin grubu ile ilgilenmektedirler, belirli iiriin grubu ile
ilgili dergiler okumaktadirlar, belirli bir iirlin grubuna ait bilgilere sahiptirler ve
sosyal statiileri yiiksektir. Fikir liderleri kendine giivenen, sosyal olarak aktif
bireylerdir. Fikir liderleri, satin alimlarinda takipgilere gore yenilikcidir fakat
iiriin yenilikgileri degildirler(Mowen ve Minor, 1998: 494).

Kisisel etki kaynaklarindan iiriin yenilik¢ileri ise hedef pazar igerisinde
pazara yeni sunulan iiriinleri ilk olarak alan tiiketicilerdir. Uriin yenilikgileri
pazara sunulan yeni iiriinler hakkinda bilgi sahibi, yeni iiriinlerin fiyatina kars1
duyarsiz  ve  yeni lrlinleri  yliksek  kullanma  oramina  sahip
tiiketicilerdir(Goldsmith vd., 2003: 54). Uriin yenilikcileri, pazara yeni cikan
iirlinleri satin aldiklar1 ve iiriinii denedikleri igin {iriin ve iirliniin kullanim ile
ilgili spesifik bilgi ve uzmanhiga sahiptirler. Yeni iirlinle ilgili olarak sahip
olduklar1 bilgileri hedef pazarda kendinden sonra {iriinii almak isteyen
tiiketicilere aktarmaktadirlar(Feick ve Price, 1987: 84).

Cogu yonden iirlin yenilik¢ileri ile fikir liderleri birbirlerine benzer
ozelliklere sahiptirler. Uriin yenilikgileri giindemi yakindan takip ettikleri icin
yenilikler hakkinda bilgi sahibidirler. Benzer 6zelliklerine ragmen iiriin
yenilik¢ileri ile fikir liderleri temel ozellikler bakimindan farklilik
gostermektedirler. Yenilikciler yeni iriinleri alan macera severler olarak
goriilebilirler. Fikir liderleri ise diger insanlari etkileyen bir editdr gibidirler.
Yenilikgiler sosyal gruplarla daha az diizeyde biitiinlesmislerdir. Yeni iiriinleri
denemede grup degerlerine uyma konusunda kendilerini daha 6zgiir
hissetmektedirler. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve iiyesi oldugu sosyal
grupla biitlinlesme diizeyleri yiiksek oldugu i¢in grubun ortak inang ve
degerlerine uyum gostermektedirler. Fikir liderleri iiyesi olduklari sosyal grubu
etkileme bakimindan iiriin yenilikcilerine gore daha etkilidirler(Mowen ve
Minor, 1998: 494).

Yapilan caligmalar sonucunda fikir liderleri ve iiriin yenilikg¢ilerine ek
olarak pazar kurtlar1 ve vekil tiiketici olarak bilinen iki yeni kisisel etki kaynagi
tespit edilmistir (Mowen ve Minor, 1998: 495). Pazar kurtlar1 kavrami ilk olarak
1987 yilinda Feick ve Price tarafindan tanimlannmustir. Pazar kurtlari, ¢ok cesitli
iirlinler, alig veris yerleri ve pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini
diger tiiketicilere aktaran tiiketicilerdir(Goldsmith vd., 2003: 55).
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Tanimdan da anlagilabilecegi gibi pazar kurtlar kisisel etki bakimindan
fikir liderlerinden daha 6nemli rol oynamaktadirlar. Pazar kurtlarinin uzmanligt
belirli bir iiriin hakkinda degil genel pazar uzmanhgidir. Pazar kurtlar1 genel
pazaryerleri hakkinda bilgiler elde etmekte ve bu bilgileri diger tiiketicilerle
paylagmaktadirlar. Pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine bagli uzmanliga sahip
olduklar1 icin spesifik iriinlerde uzman olan fikir liderleri ve iiriin
yenilik¢ilerinden kisisel etki diizeyi bakimindan ayrilmaktadirlar(Feick ve Price,
1987: 85).

Pazar kurtlari; tiriinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi icerisinde
olan, pek cok iiriin ve hizmet tiiriinde genis bilgiye sahip ve pazar konusunda
diger tiiketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlariin kuponlara diiskiin
olduklari, planl aligveris yaptiklar1 ve gida reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu
tespit edilmesine ragmen pazar kurtlarini diger tiiketicilerden ayiran demografik
ozellikler tespit edilememistir(Odabast ve Baris, 2003: 283).

Kisisel etki kaynaklarinin sonuncusu ise vekil tiiketicilerdir. Vekil
tilkketici, bir tiiketici tarafindan kendi adina pazaryerlerindeki faaliyetleri
yapmasi, kendisine rehberlik etmesi ve yonlendirmesi i¢in bir iicret karsiliginda
gorevlendirilen kisidir (Solomon, 1986: 208). Vekil tiiketiciler pazaryerlerinde
vergi danigsmani, yatirim uzmani, araba alim satimcist gibi ¢ok cesitli rolleri
yerine getirirler. Aslinda vekil tiiketiciler, bir dagitim kanali igerisinde {iretici ile
tilketiciler arasinda ilave bir dagitim kanali {iiyesi olarak goriilebilirler.
Tiiketiciler, finansal yatirim araglarinin se¢imi veya pahali ve kompleks tiriinler
gibi yliksek ilgilenimli satin alma durumlarinda bazi yetkilerini vekil tiiketiciye
devretmekte ve bdylece vekil tiiketici satin alma karar siireci icerisinde onemli
bir rol oynamaktadir ve sahip oldugu iiriin bilgisi ve uzmanlikla yiiksek
ilgilenimli satin alma durumlarinda diger tiiketicilerin satin alma kararim
etkileyebilmektedir(Mowen ve Minor, 1998: 495).

V. internet ve Agizdan Agiza Iletisim Ag

Internet birbirleriyle baglantili ve tiim diinya iizerine yayilmis bilgisayar
aglarinin  birlesmesinden olusan devasa bir bilgisayar ag olarak
tammlanmaktadir. internet, geleneksel tek yonlii iletisim modelini, isletmeden
hedef tiiketicilere, degistirmistir. Gorsel, isitsel ve yazili sunumlar saglayan
internet, diger geleneksel medya araglarinin tersine ¢ok yonlii bir iletisim
saglamakta (isletmeden-tiiketiciye, tiiketicilerden-isletmeye ve tiiketicilerden-
tilkketicilere) etkilesimli bir arag olarak tiiketicilere ve isletmelere yer ve zaman
kisitlamast  olmaksizin  birbirleri ile dogrudan iletisim kurma firsati
sunmaktadir(Cabuk ve Yagci, 2003: 335).

Internet, hem tiiketiciler hem de isletmeler tarafindan, iletisim, bilgi
arama ve eglence gibi cok ¢esitli amaclar igin kullamlan bir aragtir. Isletmeler
interneti, mevcut ve potansiyel miisteriler, tedarikgiler, ortaklar, hiikiimet
birimleri ve rakipler gibi internet iizerinde faaliyet gosteren cesitli birimlerle
iletisim kurmada bir arag¢ olarak kullanmaktadirlar(Cabuk ve Yagci, 2003: 319).
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Tiiketiciler ise interneti, ihtiya¢ belirleme, alternatiflerin degerlendirilmesi,
karar verme, satin alma ve satin alma sonrasi degerlendirme asamalarinin her
birinde gerekli bilgilerin toplanmasi icin kullanmaktadirlar(Giilmez, 2002: 19).

Tiiketicilerin, igletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda olumlu veya
olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere
aktarmalarina elektronik agizdan agiza iletisim denmektedir(Henning ve Walsh,
2003: 51). Elektronik posta, tiiketici sohbet odalari, tartisma formlari, haber
gruplar1 ve sanal fikir platformlar1 gibi internet araclari tiiketicilerin kendi
aralarinda iletigim kurmalarini miimkiin kilmaktadir. Internet sayesinde
tilketiciler, ilgilendikleri iiriin ve hizmetlerle ilgili cok sayida bilgiyi, sadece
yakin arkadaglari ve tanmidiklarindan degil elektronik agizdan agiza iletisim
araciligi ile iiriin ve hizmetle ilgili deneyime sahip hi¢ tamimadigi ve bilmedigi
tilkketicilerin olusturdugu sanal agizdan agiza iletisim aglarindan elde
edebilmektedirler (Henning ve Walsh, 2003: 51).

Internet kullamminin artmasi, geleneksel agizdan agiza iletisimin
yeniden sekillenmesine yol a¢gmaktadir. Daha oOnce tiiketiciler sadece yakin
arkadaslar1 ve tamidiklarindan iiriinler ve hizmetlerle ilgili tavsiyeler alirken
internet sayesinde tiiketiciler tanimadigi bilmedigi insanlarin iiriin veya
hizmetlerle 1ilgili fikirlerine, diisiincelerine, hislerine ve deneyimlerine
ulasabilmektedirler(Schindler vd., 2002).

Internetin sundugu araclarla tiiketicilerin iiriin ve hizmetlerle ilgili
deneyimlerini birbirlerine aktarmalar1 sonucunda sanal agizdan agiza iletisim
ag1 olusmaktadir. Yapilan arastirmalar sonucunda sanal iletisim aglarinin
onemli bilgi kaynag1 oldugu ve tiiketicilerin satin alma davranisi lizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler algilanan riski azaltma, bilgi elde etme
siirecini kisaltma, riiniin nasil kullanilacagini 6grenme, pazarlarda hangi
tiriinlerin yeni oldugunu 6grenme, satin alma sonrasi yasanacak olumsuzluklari
azaltma ve sanal bir topluluga ait olma gibi nedenlerle internet ortaminda
agizdan agiza iletisime yoOnelmektedirler(Henning ve Walsh, 2003: 53).
Geleneksel ve internet ortaminda tiiketiciler tarafindan gelistirilen agizdan agiza
iletisim ag1 Sekil 3’de gosterilmektedir.
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Sekil 3: Agizdan agiza Iletisim Ag

Kaynak: John C. Mowen ve Michael Minor (1998), Consumer Behavior, Prentice-Hall, Inc., Fifth
Edition, New Jersey , s.493 ten uyarlanmustir.

Agizdan agiza iletisim aginda iki tiir baglanti bulunmaktadir. Sekil 3’de
okla gosterilen kalin cizgi tavsiye iliskilerini gostermektedir. Diiz cizgiler ise
tilketiciler arasindaki sosyal iligkileri gostermektedir. Giiclii sosyal baglara
sahip olmak {iriin veya hizmetle ilgili bilginin taraflara aktarilmasim
gerektirmemektedir. Sekil 3’de A sahs1 B ve I sahislar ile gii¢lii sosyal iliskiye
sahipken E ve F sahislari ile sosyal baglar1 bulunmamaktadir. A sahsi iiriin ve
hizmetlerle ilgili bilgileri B, E ve F sahislarina aktarmaktadir.

B sahsi iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri gii¢lii sosyal baglara sahip
oldugu C ve D sahislarina aktarmaktadir. I sahsi iiriin veya hizmetle ilgili
bilgileri sosyal iligkisi olmadig1t H sahsindan almaktadir. H sahsi iiriin veya
hizmetle ilgili bilgileri sosyal iligki igerisinde oldugu G sahsindan, G sahsi
bilgileri sosyal iliski igerisinde oldugu F sahsindan almaktadir. F sahsi da
bilgileri sosyal iligkisinin olmadig1 A sahsindan almaktadir.

E sahs1 iirlin veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal iligkisinin olmadig A
sahsindan almakta ve yine sosyal iliskisinin olmadigi X sahislarina
aktarmaktadir. I sahsi da iiriin veya hizmetle ilgili bilgileri sosyal iligkisinin
olmadig1 H sahsindan almakta ve yine sosyal iligkisinin olmadigi X sahislarina
aktarmaktadir.

Sosyal baga sahip kisilerden gelen iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin
kisileri etkileme diizeyi daha yiiksektir. Ancak tavsiye iligkisi de bilginin
gruplar arasinda gecisini saglayan koprii vazifesi gormektedir. E ve 1 sahislari
bilginin gruplara aktarilmasini saglayan koprii vazifesi gormektedirler.
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VI. Sonuc¢

Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bicimidir ve bicimsel
olmayan, isletmenin kontrolii disinda gergeklesen bir iletisim seklidir. Agizdan
agiza iletisim; ticari olmayan bir sekilde bir marka, liriin veya hizmetle ilgilenen
iki veya daha fazla sayida tiiketici arasinda sozel iletisim sekli olarak
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin deneyimlerine dayali
bilgileri paylasma isteginden kaynaklanmaktadir. Agizdan agiza iletisimin her
yerde hazir olmasinin nedeni hem bilgi gondericisinin hem de bilgi alicisinin
farkli ihtiyaclarim tatmin etme isteginden kaynaklanmaktadir.

Tatmin olmus ve sadik miisteriler tarafindan yaratilan agizdan agiza
olumlu iletisim aym zamanda isletme icin iicretsiz reklam kaynagidir.
Tiiketiciler, satin alma karar1 verirlerken arkadas ve aile liyelerinin tavsiyelerine
ticari reklamlardan daha fazla onem vermektedirler. Bu nedenle isletmeler;
tatmin olmus, sadik miisteriler yaratarak, isletmenin iiriinleri ve hizmetleri
hakkinda olumlu agizdan agiza iletisimin yaratilmasini  saglamaya
calismalidirlar.

Agizdan agiza iletisimin ortaya ¢ikmasi ve tiiketicilerin satin alma
kararinda reklam, kisisel satig, satig gelistirme cabalari, halkla iligkiler ve
dogrudan pazarlama faaliyetleri gibi tutundurma araclarindan daha gii¢lii bir
etkiye sahip olmasi kisisel etki kavrami ile agiklanmaktadir. Kisisel etki,
bagkalari ile iletisim sonucu kisinin tutumlarinda ya da davraniglarinda meydana
gelen etki ya da degisim olarak tamimlanmaktadir. Yapilan arastirmalarla
agizdan agiza iletisim kaynagi olan ve aktardiklari bilgi ve tavsiyelerle diger
insanlarin tutum ve davraniglarini etkileyen dort farkli kisisel etki kaynagi tespit
edilmistir. Birbirlerinden farkli 6zelliklere ve uzmanliklara sahip olan kisisel
etki kaynaklari; fikir liderleri, iirlin yenilik¢ileri, pazar kurtlart ve vekil
tiiketicilerdir.

Tiiketicilerin, isletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda olumlu veya
olumsuz deneyimlerini ve bilgilerini internet ortaminda diger tiiketicilere
aktarmalarina elektronik agizdan agiza iletisim denmektedir. Elektronik posta,
tilketici sohbet odalar1, tartisma formlari, haber gruplarn ve sanal fikir
platformlar1 gibi internet aracglart tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim
kurmalarim1 miimkiin kilmaktadir. internet sayesinde tiiketiciler, ilgilendikleri
iiriin ve hizmetlerle ilgili ¢ok sayida bilgiyi, sadece yakin arkadaslari ve
tanmidiklarindan degil elektronik agizdan agiza iletisim araciligi ile iiriin ve
hizmetle ilgili deneyime sahip hi¢ tanimadigi ve bilmedigi tiiketicilerin
olusturdugu sanal agizdan agiza iletisim aglarindan elde edebilmektedirler.

Yapilan aragtirmalar sonucunda sanal iletisim aglarinin 6nemli bilgi
kaynagi oldugu ve tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Tiiketiciler algilanan riski azaltma, bilgi elde etme siirecini kisaltma,
tiriiniin nasil kullanilacagini 6grenme, pazarlarda hangi iiriinlerin yeni oldugunu
Ogrenme, satin alma sonrasi yasanacak olumsuzluklar1 azaltma ve sanal bir



346 Mutlu Yiiksel AVCILAR

topluluga ait olma gibi nedenlerle internet ortaminda agizdan agiza iletigsime
yonelmektedirler.

Tatmin olmus miisteriler tarafindan yaratilan agizdan agiza iletisim
ozellikle hizmet alanlarinda ve perakendecilik alaninda faaliyette bulunan
isletmelerin yeni miisteriler bulmasi ve mevcut miisterilerini elde tutmasi
bakimindan olduk¢a onemlidir. Isletmeler, gelistirecekleri biitiinlestirilmis
pazarlama programlart ile kisisel ve kisisel olmayan iletisim kanallarim
uyumlagtirarak iirlinleri veya hizmetleri hakkinda tiiketiciler tarafindan yaratilan
olumlu agizdan agiza iletislimi desteklemelidirler.
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