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NEGATIF AGIZDAN AGIZA iLETiSiM (WOM) VE
ELEKTRONIK AGIZDAN AGIZA iLETiSIiM
(E-WOM): YIYECEK-ICECEK iSLETMELERINE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Yasin OZASLAN"

Selma MEYDAN UYGUR™

Ozet: Giniimiiz yogun rekabet ortammnda miisteriler, satin alma
davraniglarinda bircok bilgi kaynagindan etkilenmektedirler. Bu Dbilgi
kaynaklarindan en 6nemlilerinden biri ise, miisterilerin agizdan agiza iletisim
yoluyla birbirlerini olumlu veya olumsuz etkilemeleridir. Bu ¢alisma ile yiyecek
icecek isletmelerinden hizmet alip, memnun kalmayan tiiketicilerin,
cevresindeki insanlara yasadiklari problemleri anlatip anlatmama davraniglart
ile yasadiklar1 problemleri internet ortaminda da paylasip paylasmama
davraniglarinin arastirilmasi amaglanmigtir. Caligma kapsaminda veri toplama
yontemi olarak anket kullanilmigtir ve anketler Yalova ilinde 18 yasindan biiyiik
269 kisi ile yiiz yiize goriisiilerek doldurulmustur. Elde edilen veriler SPSS
programina girilerek, arastirma amacina uygun cesitli istatistik yontemlerle
analiz edilmistir.  Analizler sonucunda, yiyecek icecek isletmelerinin
hizmetlerinden memnun kalmayan tiiketicinin negatif agizdan agiza iletisime
meyilli oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Ayrica memnun kalmayan tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini internet ortami yerine daha ¢ok yiiz yiize iletisimle
¢evresindeki insanlara aktardiklar1 ve gevresindeki insanlarin da bu tiir olumsuz
deneyimlerle kargilasmamalar1 i¢in agizdan agiza iletisime bagvurduklar
sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Iletisim (Wom), Elektronik-Online
Agizdan Agiza Iletisim (e/oWom), Yiyecek Icecek Isletmeleri.

NEGATIVE WORD OF MOUTH COMMUNICATION (WOM)
AND ELECTRONIC WORD OF MOUTH COMMUNICATION (E-
WOM): A RESEARCH ON FOOD AND BEVERAGE BUSINESSES

Abstract: The customers are affected from various information sources
about purchasing behaviour in today’s competitive environment. One of the
most important information sources is customers’ affecting one another via
word of mouth communication positively or negatively. It is aimed to find out
the behaviors of consumers who are not satisfied by the services they got from
food and beverage businesses like, whether or not, talking about the problems to
the people in their surrounding area also sharing them on internet. As data
collection method, the questionnaire is preferred and they are acquired from 269
people who are older than 18 years in the province of Yalova by face to face
meeting. The data acquired are keyboarded in SPSS program first and then they
are analyzed by various appropriate statistical methods. At the end, it is found
out that the customers who are not satisfied by the services they got from food
and beverage businesses are generally inclined to the negative word of mouth
communication. Also it is comprehended that their dissatisfaction is shared by
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face to face meetings rather than internet to inform the people in their
surrounding area about the mentioned negative experience.

Key Words: Word of Mouth Communication (WOM), Electronic-Online
Word of Mouth Communication (e/oWom), Food and Beverage Businesses.

l. Giris

Yeme i¢gme olgusu insanlik tarihi kadar eski olmakla beraber, birgok
degisime ugramistir. Daha Oncelerden iirettigini tiiketen bir toplumdan soz
edilirken giiniimiizde isletmelerce liretileni tiiketen bir toplumdan s6z etmek
mimkiindiir. Ekonomik gelismeler, kiiresellesme, medyanin yasayis tarzi
iizerindeki etkisi, is yogunlugu, kadinlarin ¢alisma hayatinda etkinlesmesi,
stresli ve yorucu bir giiniin sonunda iki saatlik de olsa keyifli bir zaman gecirme
istegi, moda, zevk ve sosyallesme arzusu, seyahat olgusunun gelismesi, sahip
olunamayan ya da ev ortaminda iiretilemeyen yiyecek iceceklerin hazir olarak
elde edilme istegi (Sarusik ve Hatipoglu, 2009:186) gibi nedenler insanlarin
yeme i¢me aligkanliklarini degistirmistir ve degistirmeye de devam etmektedir.
Daha oncelerden hane halki ile birlikte ev ortaminda bu ihtiyacim karsilayan
bireyler, giiniimiizde yukarida sayilan nedenlerin etkisiyle yeme i¢me ihtiyacini
disarida da karsilamaktadir.

Disarida yemek yeme davranisi kiiltiirden de beslenmektedir. Buna
ornek olarak; disarida yemek yeme kiiltiirine baktigimizda Bangkok’taki
evlerin % 90’mda mutfak bulunmamakta, halk sokak saticilarinda veya sik
restoranlarda karnini doyurmaktadir. Disarida balik-ekmekten, kuskonmaz
yataginda paziya sarilmis levrege kadar tiim alternatifler tiiketicilere
sunulmaktadir (Akytiz, 2007).

Tiiketiciler, katlandigi maliyet ve elde ettigi deger acisindan ele
aldiginda tiiketicilerin yiyecek igecek isletmelerinden bekledigi deger sunumlari
diger Urin guruplarindan bekledigi deger sunumlarindan farklilik
gostermektedir. Bunun nedeni ise turistik triinlerin sofistike o6zelliginden
kaynaklanmaktadir. Baska bir ifadeyle yiyecek icecek isletmelerinden hizmet
satin almak i¢in zaman ve para ayiran tiiketiciler, olumsuz anlamda herhangi bir
stirprizle  karsilasmadan deneyim yasamak istemektedirler. Olumsuz
deneyimlerle karsilasmamak i¢in; liriin ve/veya hizmet hakkinda cesitli bilgi
kaynaklarindan bilgi toplamaktadirlar. Bu bilgi kaynaklar1 gegmiste, geleneksel
medya araglar1 ve sosyal gevreden (referans gruplarindan) edinilen bilgiler ile
smirliyken bugiin, online ortamlarda tiiketicilere yeterli diizeyde bilgi
sunulmaktadir.

Yapilan arastirmalar incelendiginde, tiiketicilerin genellikle hizmet
iireten isletmelerin iirlinlerini kullanmadan oOnce agizdan agza iletisime
basvurduklar1 ortaya cikmaktadir. Ornegin; Litvin, Blose ve Laird (2004)
turistlerin restoran segimlerinin, geleneksel medyadan ziyade agizdan agiza
iletisime bagli oldugunu belirtmislerdir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya
gore ise; tiiketiciler, tavsiyeye basvurma ve tavsiye saglama konusunda en ¢ok
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agizdan agiza iletisime bagvurdugu iirlin hizmet gurubu olarak yiyecek igecek
isletmelerini belirtmislerdir (Allsop, Bassett ve Hoskins, 2007: 400).

Glinlimiiz tiiketicisi; fiziksel, sosyal ve sayginlik kazanma ihtiyacini
kargilamak igin yiyecek icecek isletmelerinden faydalanmaktadir. Eger
ihtiyaglar1 tam olarak kargilanmazsa, baska bir deyisle tiikketici memnun kalmaz
ise; isletmeye tekrardan gitmeme, yasadigi problemi isletme yetkilisine anlatma
veya cevresindeki insanlara isletmeyi kotiileme ve onlara o isletmeye gitmeme
tavsiyesinde bulunma gibi davranislar sergilemektedir (Richins, 1983: 68). Bu
calisma kapsaminda da, yiyecek igecek isletmelerinden hizmet alip, memnun
kalmayan tiiketicilerin, ¢evresindeki insanlara yasadiklar1 problemleri anlatip
anlatmama davraniglann ile yasadiklar1 problemleri internet ortaminda da
paylasip paylasmama davraniglarinin arastirilmasi amaglanmaistir.

A-Literatiir Taramast

Agizdan Agiza lletisim: Giiniimiiz tiikketicisinin giinliik hayatta maruz
kaldig1 yogun bilgi miktari, pazarda ayni ihtiyaci karsilayacak binlerce iiriiniin
varligi, kisithh zamani olan tiiketicilerin bu bilgi lizerinde diisiinmesini ve
inceleme yapmasini zorlastirmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin kisa yoldan
giivenilir bilgiye ulasabilecegi ticari olmayan kaynaklara basvurmasina neden
olmaktadir. Dolayisiyla kisilerarast bir iletisim bi¢imi olan agizdan agiza
iletisim (word of mouth communication) tiiketicilerin satin alma kararlarinda
siklikla yararlandiklar bilgi kaynaklarindan biri haline gelmektedir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012: 26). Ayrica isletmecilerin {irettigi bilgi, dikkat cekme ve
farkindaligi gelistirmede 6nemli rol oynamasina karsin, agizdan agiza iletisgim,
tilketicilerin  yeni riinleri benimsemesinde, tutum ve davraniglarini
degistirmesinde daha etkili olmaktadir (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 332).
Ayni sekilde agizdan agiza iletisim, hem maliyet agisindan hem de inandiricilik
acisindan geleneksel iletisim kaynaklarindan (reklamlar) daha etkilidir (Buttle,
1998: 242).

Insanlik tarihi kadar eski olan agizdan agiza iletisim, bilgi arama, bilgi
paylagma, deneyimleri anlatma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyaglart giderme
siireci olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim giinliik hayatta herkesin
farkinda olarak ya da olmayarak basvurdugu bir iletisim, bir bilgi aktarma
seklidir. Agizdan agiza iletisim, aile, arkadas ¢evresi ve diger kisiler arasinda
bir iriin, hizmet, isletme, marka vb. konularda olumlu-olumsuz ticari olmayan
bilgi paylagimidir (Cheung ve Lee, 2012: 219). Baska bir tanima gore, agizdan
agiza iletigim; ticari olmayan bir sekilde bir marka, iiriin veya hizmetle ilgilenen
iki veya daha fazla tiiketici arasindaki sozel iletisim sekli olarak
tanimlanmaktadir (Giilmez, 2010: 316). Farkl1 bir tanima gore ise agizdan agiza
iletisim; iiriin ve hizmet saglayicilarin diginda, isletmeden bagimsiz uzmanlar,
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aile iiyeleri ve arkadaglar gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz sozel
iletisim geklidir (Ennew ve digerleri, 2000: 78). Pazarlama baglaminda agizdan
agiza iletisimin konusu; bir nevi isletmedeki satis elemanlarinin tiiketicileri ikna
etmeleri ya da onlara satis yapmalar yerine, tiiketicilerin birbirleriyle isletme ve
isletmenin tirlinleri hakkinda konusmalaridir (Giilmez, 2010:318).

Agizdan agiza iletisimin pazarlama kapsaminda ele alinmasi ikinci
diinya savagsi sonrasindaki yillara rastlamaktadir (Buttle, 1998: 241). Tiiketici
davranisinda Agizdan agiza iletisimin etkisini arastiran ilk caligmalar Arndt
(1967) ve Merton (1968) (aktaran; Inan, 2012; islamoglu ve Altunisik; 2010)
tarafindan yiiriitiilmiistiir. Inan (2012) bir ¢alismasinda agizdan agiza iletisim
alaninda yapilan ¢alismalarin agirlikli olarak 2000°li yillardan giiniimiize kadar
artarak devam etmekte oldugunu belirtmistir. Yazar, agizdan agiza iletisimin
glinimiizde bu denli 6nemli olmasinda; pazarlamacilar tarafindan giinde 200 ila
1000 arasinda satis iletisimine maruz kalan tiiketicilerin giivenli bilgi arama
ihtiyacim1 (Silverman, 2006) ve internetin tiiketici hayatindaki artan roliinii
neden olarak belirtmistir (Inan, 2012: 191). Agizdan agiza iletisim alaninda
yapilan arastirmalarin daha c¢ok fiziksel iirtinleri konu edindigi ve daha ¢ok
iirlinlerin rasyonel ozellikleri tizerinden, agizdan agiza iletisim davranisinin ele
alindigr dikkat gekmektedir (Uygun, Taner ve Ozbay, 2011: 332). Ancak hizmet
pazarlamasi literatiirlinde, hizmetin soyutluk 6zelliginden dolayr satin alma
oncesi denenemezligi, agizdan agiza iletisimi daha da 6nemli hale getirmektedir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 458). Hizmetlerin karmasiklik seviyesi
arttiginda ve algilanan risk diizeyi yiikseldiginde ise bu O6nem katlanarak
artmaktadir (Inan, 2012: 192). Bu duruma &rnek olarak, Business Week’de
yaymlanan bir aragtirmada, tiiketicilerin % 69’u son bir yil i¢inde restoran
secimiyle ilgili karar verirken, % 36°s1 bilgisayar yazilim ve donanimi, % 24’0
elektronik esya, % 22’si seyahat, % 18’1 otomobil ve % 9’u finansal hizmetler
ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu-olumsuz agizdan agiza iletisimden
etkilendiklerini belirtmislerdir (Kiliger ve Oztiirk, 2012: 26). Jeong and Jang
(2011), tiiketicilerin restoran deneyimlerinin pozitif geg¢mesinin elektronik
agizdan agza iletisim (e-wom) davranisini tetikledigini ileri siirmesiyle birlikte,
tiiketicilerin birer satis eleman1 gibi isletmeyi ¢evresindeki insanlara anlatmasi
isletmeler icin de onemli bir durumdur. Islamoglu ve digerleri de (2006)
tiketiciler tarafindan satin alman hizmetlerin (gidilecek tatil bdlgesi, otel,
restoran, doktor, avukat, film ve banka hizmetleri gibi) % 80’ninin bagka bir
tiiketicinin onerisi ile satin alindigini belirtmektedirler. Ozaslan ve Sahbaz
(2013) da calismalarinda, Istanbul’a gelen yabanci turistlerin ¢ogunun (% 52,2)
Istanbul hakkinda bilgi almak igin Istanbul’a daha onceden gelen yakin
cevresindeki kisilerin deneyimlerine ve tavsiyelerine basvurduklarini tespit
etmislerdir.
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B-Elektronik/Online Agizdan Agiza Iletisim

Glinlimiizde teknolojik alandaki hizli degisimler ve internetin
yayginlagarak hayatimiza girmesiyle birlikte bir¢cok alanda oldugu gibi iletisim
alaninda da degisimler ve gelismeler gozlenmektedir. Ge¢mis donemde
tilketiciler belirli bir marka, tiriin ya da isletme hakkindaki diisiincelerini
ogrenmek icin etrafindaki kisilerin goriislerine basvururlardi ve bu konu
pazarlama literatiiriinde agizdan agiza iletisim (WOM-Word of Mouth) olarak
tanimlanmaktadir. Ancak zaman igerisinde, tiiketicilerin bir iiriin/hizmet
kullanim1 sonucu elde ettikleri deneyimi ¢evresindeki insanlarla paylagmasi
olan word-of-mouth da, kullanicilarina katilim sunan internet aglariin
olusmasiyla birlikte word-of-mouth online ortamlarda yapilmasi sebebiyle
“electronic/online  word of mouth” (e-Wom) olarak isimlendirilmeye
baslanmustir. Internetin gelisimi ile beraber kisisel yorum ve goriisler sanal
ortamda paylasilmaya baglanmistir (Pollach, 2006: 1). Hennig-Thurau vd. goére
(2004) e-Wom; tiiketicilerin, iiriin veya sirket hakkindaki pozitif veya negatif
ifadelerini ¢ok sayida kurum ve insanla sanal ortamda paylasilmasidir. Cheung
ve Lee (2012) e-Wom’un daha 6nce gorilmemis bir iletisim hizina sahip
olmasi, daha kalic1 ve ulagilabilir olmas1 ve daha dlgiilebilir olmas1 nedenleriyle
geleneksel “wom”dan daha etkin oldugunu vurgulamaktadirlar.

Insanlarin dogal ortamdan cok, sanal ortamda iletisime gecmesiyle
beraber, 6zellikle sosyal medya ve forumlar da insanlarin en yogun olarak bilgi
aligveriginde bulundugu alanlar haline gelmektedir. Sosyal medya ortamlari
agizdan agiza iletisimin etkisini arttirmakta, hatta Qualman’in (2009) ifadesiyle
“world of mouth” halini almaktadir. Sosyal medyanin ve bu ortamda
gergeklestirilen agizdan agiza iletisimin yiikseligi, tiiketicilerin gliveninin
sirketlerden diger tiiketicilere kaymis oldugunu yansitmaktadir. Buna o6rnek
olarak, Nielsen Global Sirketinin bir arastirmasina gore; sirketlerin yaptigi
reklama az sayida tiiketicinin giivendigi ortaya c¢ikmaktadir. Tiketiciler
giivenebilecekleri yeni bir reklam tiirii olarak kisiden kisiye aktarilan bilgilere
yonelmektedirler. Aragtirmaya katilanlarm % 90’1 tamidiklarn insanlarin
onerilerine gilivendiklerini belirtiyorlar. Dahasi tiiketicilerin % 70’1 internette
yaymlanan tiiketici goriislerine inanmaktadirlar. Farkli bir aragtirma sonucuna
gore; tiiketiciler uzmanlardan ¢ok sosyal paylasim aglarinda iletisime gectikleri
yabanci kisilerin yorumlarina, goriislerine giivenmektedirler (Kotler, Kartajaya
ve Setiawan, 2011: 42). Bu arastirmay1 destekleyici bir drnek; tiiketicilerin tatil
deneyimlerini ve diisiincelerini paylastiklar1 tripadvisor.com sitesinin bir¢ok
tilkketici icin tatil Oncesi giivenilir bilgi alma kaynagi olarak diisliniilmesidir
(Litvin, Goldsmith ve Pan, 2008: 458).

C-Negatif Agizdan Agiza lletisim
Calismalar genel olarak gostermektedir ki, tiiketiciler kullandiklar1 veya
satin aldiklar1 {iriin ve hizmetler hakkinda olusturduklan algilar1 dogrultusunda,
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negatif veya pozitif igerikli mesajlar yayma egilimindedirler (Anderson,
1998:5). Baska bir ifadeyle tiiketicinin isletme hakkinda olumlu veya olumsuz
konugmasimin dayanagi tiiketicinin isletme ve {iiriin hakkindaki memnuniyet
derecesidir (bkz, Sekil 1). Ayrica, Anderson’un ¢aligmasina (1998) gore de;
ozellikle pozitif bir deneyimle sonuglanan hizmet hakkinda yapilan agizdan
agiza iletisimin etkisinin % 30, negatif agizdan iletisimin etkisinin de % 70
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Cok Kotii Hizmet - Memnun Degf> ‘ Neganf Agizdan Agzc Hetisjm ’

‘ Nétr Agizdan Agza Iletisim ’

Iyi ve Yeterli Hizmet - Orta diizeyde

Cok Iyi Hizmet - Cok Memnun > ‘ Pozitif Agizdan Agza Iletisim ’

Sekil 1: Sunulan Hizmet Diizeylerine Gére Agizdan Agiza Iletisim Durumu
Kaynak: Giilmez, 2010: 330

Bovee vd. gore (1995) tiiketicilerin negatif agizdan agiza iletisime
bagvurmalarina neden olan faktorler; tiiketicinin memnuniyetsizlik ya da
tatminsizlik diizeyi, isletmenin sikayetlere karsilik vermesiyle ilgili tiiketici
algilamalari, sorunlarin ¢oziilmemesi durumunda tiiketicinin  duydugu
rahatsizlik, sorunlarin isletmenin kontrolii altinda oldugu ile ilgili tiiketici
algilamalari, basarisiz hizmet ya da {iriin sonucu miisterinin olas1 davranigsal
tepkileri olarak belirtilmistir (aktaran; Giilmez, 2010:326). Sundaram, Mitra ve
Webster (1998) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicileri negatif agizdan agiza iletisime
iten motivasyon faktorlerini endiseyi (kizginligi) azaltma (anxiety reduction),
intikam alma (vengeance), tavsiye arama (seek advice) ve bagkalarini diistinme
(altruism) olarak belirlemiglerdir. Ayrica Sundaram, Mitra ve Webster (1998)
tilketicileri agizdan agiza iletisime yonelten motivasyonlart dort kategoride
(irtin performansi, ¢alisan davraniglari, isletme tarafindan problemlere karsi
verilen cevaplar ve Fiyat-iiriin degeri) kiyaslamiglardir. Bunlar:
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> Uriin performansindan memnun kalmayan tiiketicinin agizdan agiza
iletisimi, baskalarini diistinmek i¢in kullandig,

» Caligan davraniglarindan ve isletme tarafindan problemlere karsi
verilen cevaplardan dolayt memnun kalmayan tiiketicinin agizdan agiza
iletisimi intikam almak i¢in kullandigy,

» Fiyat-iiriin degeri konusunda memnun kalmayan tiiketicinin agizdan
agiza iletisimi endiseyi azaltmak i¢in kullandigidir.

Cheung ve Lee de (2012), tiiketiciyi e-Wom davranigina yonlendiren
motivasyon faktorlerini; gOhret-kendini begenmislik (egoizm), birliktelik
(collectivism), bagkalarmi diistinme (altruism), ahlaki ilkeler (principlism)
olarak belirtmislerdir.

Hizmetlerden tatminsizlik diizeyi ¢ok yiliksek olan miisterilerin, tatmin
olan miisterilerden daha ¢ok agizdan agiza bir iletisim gergeklestirdigi bir
gercektir. Miisteriler satin aldiklar1 bir mal veya hizmetten memnum
kalmadiklar1 takdirde, ya sikayette bulunarak, ya marka degistirerek ya da
olumsuz bir sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla isletme hakkindaki olumsuz
diistincelerini ¢evresindeki insanlara anlatarak karsilik verirler (Zeelenberg ve
Pieters, 1999: 89). Smith ve Vogt (1995) ¢alismalarinda, olumsuz marka
imajinin 6nemli kaynaklarindan biri olarak da agizdan agiza iletisimi isaret
etmislerdir. Ayrica yazarlar, memnun kalmayan miisterilerin
memnuniyetsizliklerini igletmeye degil de baskalarina anlatma egiliminde
olduklarmi da belirtmektedirler. Kilicer’in (2006) Ankara’daki bes yildizli
otellerde konaklayan miisteriler {iizerinde yaptig1i ¢alismasinda, memnun
kalmayan miisterilerin cevresindeki insanlara, onlar soru sormasalar bile,
belirtilen hizmeti satin almamalar1 i¢in ikna ve tavsiyede bulundugunu
belirtmislerdir. Pruden ve Vavra (2004) c¢alismalarinda memnun bir tiiketici,
iirtinle ilgili yasadig1 deneyimi 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun kalmamig bir
tiiketicinin ise kendini rahatsiz eden herhangi bir olay1 5, 7, 10 ya da daha fazla
sayida kisiye anlattigi sonucuna ulasiimislardir (aktaran; Kilicer ve Oztiirk,
2012: 26). Bankacilik sektoriinde yapilan bir arastirmada ise, memnun
kalmayan bir miisterinin bankanin kusurlu taraflari1 c¢evresindeki 11 kisiye
anlattig1 ve bu 11 kisinin de bu olay1 5 kisiyle paylastig1 (toplamda, memnun
kalmayan bir miisteri 55 potansiyel miisteriyi olumsuz anlamda etkilemektedir)
belirtilmistir (Oztiirk, 2008: 82).

I11. Arastirmanin Amaci ve Yoéntemi
Sarusik ve Ozbay (2012) turizm alaninda 2000’1i yillardan giiniimiize
kadar agizdan agiza iletisime iliskin caligmalarda sirasiyla en ¢ok otel (%34),
seyahat acentesi (%14), tripadvisor.com (%14), restoran (%7), destinasyon
(%7), yorum siteleri (%7), ve diger (%7), bazinda oldugunu belirtmektedirler.
Caligmadan da anlasilacagi tizere yiyecek igecek alaninda yapilan ¢alismalarin
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sayisi diger alanlara gore daha azdir. Agizdan agza iletisim kapsaminda,
yiyecek igecek alaninda yapilan c¢aligmalarin sinirli olmasit bu c¢aligmanin
gerekliligini ve dnemini vurgulamaktadir. Buradan yola ¢ikarak bu arastirmanin
amact; yiyecek icecek isletmelerinden hizmet alip, memnun kalmayan
tiketicilerin negatif agizdan agiza iletisim davramislarii  belirlemeye
calismaktir.

Aragtirma amaci kapsaminda cevaplanmasi gereken arastirma sorulari
asagida yer almaktadir:

Yiyecek icecek isletmelerinden hizmet alan tiiketicileri memnun
olmadiklar1 (sorun yasadiklar1) durumlar nelerdir?

Yiyecek igecek isletmelerinden hizmet alan tiliketiciler memnun
kalmadiklar1 durumlari ¢evresindeki insanlara anlatiyorlar mi?

Tiiketiciler memnun kalmadiklari durumlari ¢evresindeki insanlara yiiz
yiize iletisimle mi yoksa internet ortamindan m1 aktariyor?

Memnun kalmayan tiiketiciler, memnuniyetsizliklerini isletme
yetkilisine iletiyorlar m1?

Memnuniyetsizliklerini isletme yetkilisine ilettikten sonra sorunlar
gideriliyor mu? Bagka bir ifadeyle memnuniyetsizlikleri gideriliyor mu?

Tiiketicileri agizdan agiza iletisime yonlendiren faktorler nelerdir?

Memnun kalmayan tiiketiciler, memnuniyetsizliklerini ¢evresindeki kag
kisiye anlatiyor?

Tanimlayict bir arastirma olan bu calismanin belirlenen amacina
ulasilmasi igin birincil ve ikincil verilerden yararlanilmigtir. Birincil veri
toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anket {i¢ boliimden olugmaktadir.
Birinci boliimde tiiketicilerin demografik ozelliklerini tespit etmeye yonelik
sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde yiyecek icecek isletmelerinden hizmet
alan tiiketicilerin memnun kalmadiklar1 durumlari tespit etmeye yonelik ifadeler
yer almaktadir. Bu ifadeler Su ve Bowen (2000) tarafindan yapilan ¢calismadan
elde edilmistir. Anketin {igiincii boliimiinde de tiiketicilerin agizdan agiza
iletisim davranisini tespit etmek icin alt1 adet ifadeye yer verilmistir. ilk iki
ifade tiiketicilerin geleneksel agizdan agiza (Wom) iletisim davranisini tespit
etmeye yonelik iken, son dort ifade internet destekli agizdan agiza (e-Wom)
iletisim davranigini tespit etmeye yoneliktir. Ayrica, tiiketicileri agizdan agiza
iletisime yonelten faktorleri ve memnuniyetsizlikleri ¢evresindeki ka¢ kisiye
anlattiklarini tespit etmek igin bir takim sorular sorulmustur. Tiiketicileri
agizdan agiza iletisime yonelten faktorleri tespit etmek icin sorulan sorular
Sundaram, Mitra ve Webster (1998)’in ¢aligmasindan alinmistir. Agizdan agiza
iletisim davranisini belirlemek icin yer alan her bir soruya (ifadeye) katilim
diizeyleri 5°li likert tipi (Kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, orta diizeyde
katiliyorum,  katiliyorum  ve  kesinlikle  katiliyorum)  Glgek  ile
derecelendirilmistir.

Aragtirma Yalova ilinde uygulanmistir. Son bir yil igersinde yiyecek
icecek isletmelerinden hizmet alan ve en az 18 yasindan biiyiik kisiler,
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calismanin  evrenini  olusturmaktadir. Calisma da evrenin tamamina
ulagilamayacagi igin Orneklem segme yontemi kullamilmugtir. Ornekleme
yontemi olarak da tesadiifi olmayan oOrnekleme yoOntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Adrese dayali niifus sistemine gore Yalova
ilinin niifusu 2011 yilinda 206.535 olarak belirlenmistir. Ayrica 18 yasindan
biiyiik kisi sayis1 ise 146.971 olarak belirlenmistir (TUIK, 2013). Sekaran
(2000) evrendeki kisi sayist 100.000’in iizerinde ise, yeterli orneklem sayist
olarak 384 kisiye ulagilmasini onermistir (aktaran: Ural ve Kilig, 2006: 48).
Ancak zaman ve maliyet acisindan Onerilen 384 sayisina ulasilamamistir.
Katilmcilar ile yiiz yiize gorisiilerek toplam 285 anket doldurulmus, ancak
eksik verilerden dolay1 16 adet anket arastirma kapsamindan ¢ikartilarak gecerli
269 anket uygulamaya dahil edilmistir. Rescoe (1975) bilimsel bir arastirmada
orneklem sayisinin 30 ile 500 katilimei arasinda olmasini, yeterli bir 6rneklem
hacmi olarak belirtmistir (aktaran: Ural ve Kilig, 2006: 48). Bu baglamda
orneklem sayisinin yeterli oldugu diigiiniilmektedir.

Anket uygulamalarindan elde edilen veriler “SPSS 16.0 for Windows”
programi aracilifiyla bilgisayara aktarilarak, c¢esitli istatistiksel analiz
yontemleriyle analiz edilmistir. Verilerin analiz siirecinde ilk olarak,
arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik 6zellikleri ve disarida yemek yeme
davranislan ile ilgili frekans ve yiizde dagilimlari verilmistir. Anketin son
bolimiinde yer alan agizdan agiza iletisim Ol¢eginin igsel tutarliligl igin
giivenirlik analizi ve gecerliligi igin de faktor analizi yapilmistir. Arastirmada,
Wom ve e-Wom arasinda anlamli bir fark olup olmadigr “iliskili dl¢timler i¢in
T testi” ile test edilmistir. Diger taraftan, ankete katilanlarin agizdan agiza
iletisime iligkin goriliglerinin, memnuniyetsizliklerin anlatildig1 kisi sayisina
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi; tek-faktorlii varyans analizi”
(Anova testi) ile test edilmistir. Tlim istatistiki sonuclar, 0,05 anlamlhilik diizeyi
esas aliarak yorumlanmustir.

V. Bulgular

Tablo 1’de goriildiigi tizere, katilimcilarin demografik o6zellikleri
incelendiginde % 55,4’niin kadin, %49,1°nin 18-28 yas araliginda, %50,9’nun
bekar % 51,3 niin orta 6gretim mezunu ve son olarak da % 59,9’nun 2000 TL
ve daha diisiik bir gelire sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin disarida yemek yeme aligkanliklar1 incelendiginde (Tablo
1); Katilimcilarin % 33,8’inin en az ayda bir kez disarida yemek yedikleri,
%44’ {inlin disarida yemek yemek icin en ¢ok restoranlar tercih ettikleri ve son
olarak da %33,5’inin en ¢ok fast food tarzi isletmelerde sorun yasadiklar tespit
edilmistir.
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Tablo 1. Arastrmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgilerine ve Disarida
Yemek Yeme Davramglarina lliskin Dagilimlar

Degiskenler Guruplar n:269 % Degiskenler Guruplar n:269 %
Cinsiyet Erkek 120 44,6 Disarida Her giin 30 11,2
Kadin 149 55,4 Yemgk Yeme Haftada 3-4 kez 66 24,5
18-28 132 49,1 Sikli@ Haftada 1 kez 68 25,3
Vas 29-39 46 17,1 Ayda 1 kez 91 33,8
40-50 60 22,3 Hig bir zaman 12 45
51 ve st 18 6,7 En ¢ok tercih Restoran 119 44,2
Medeni Evli 130 48,3 edilen iM Fastfood 85 31,6
Durum Bekar 137 50,9 T tiiri Kafeterya 38 14,1
[lkdgretim 57 21,2 Pastane 12 45
Egitim Orta 6gretim | 138 51,3 Diger 8 3,0
Durumu Universite 55 | 20,4 Restoran 70 26,0
Lisansiistii 7 2,6 En cok sorun Fastfood 90 33,5
1000 ve alt1 97 36,1 xasanan— Kafeterya 66 24,5
Aylik Gelir 1001-2000 64 23,8 isletme tiirii Pastane 25 9,3
2001-3000 20 74 Diger 5 19
3001 ve tstii 8 3,0

Tablo 2’de yer alan, katilimcilarin son bir yil igerisinde
yararlandiklar1 yiyecek icecek isletmelerinde en c¢ok karsilastiklar
problemler incelendiginde; yasanilan problemler agisindan bir siralama
yapilmasi gerekirse ilk {li¢ sirada “Servisin yetersiz ve yavas olmasi”
(n:167), “Yemege ve servise gore fiyatin yiiksek olmasi” (n:149),
“Lavabo ve tuvaletlerin yeterli - temiz olmamas1” (n:148) yer almaktadir.
Katilimcilarin yaridan fazlasi bu ii¢ problemle karsilasmislardir.

Tablo 2: Katilimcilarin son bir yil i¢ersinde yararlandiklar yiyecek
icecek igletmelerinde en ¢ok karsilastiklar: problemler

Memnun olunmayan durumlar n*

Servisin yetersiz ve yavag olmasi 167
Yemege ve servise gore fiyatin yiiksek olmasi 149
Lavabo ve tuvaletlerin yeterli - temiz olmamasi 148
Calisanlarin nezaketsiz olmasi 117
Tanitimlarda belirtilen ile sunulanin aynt olmamast 117
Yemeklerin genel olarak(Lezzet, 1s1, koku, sunum) iyi olmamasi 114
Ortamin genel olarak temiz olmamasi 99
Porsiyonlarim kiigiik olmast 95
Ortamin ¢ok kalabalik olmast 70
Diger 9

*Birden fazla se¢enek isaretlenmistir.

Katilimcilarin memnun olmadiklart durumlarda agizdan agiza iletisime
yonelik davraniglarini  test etmek icin agizdan agiza iletisim Olgegi
kullanilmigtir. Olgegin igsel tutarhilig: igin giivenirlik analizi ve gegerlilik icin
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de faktor analizi yapilmistir. Tablo 3’de arastirma kapsaminda elde edilen
Olgege iliskin faktdr analizi ve giivenilirlik analiz sonuglar1 goriilmektedir.
Analiz sonuglarina goére 6z degeri 1,0’1n iizerinde olan iki faktor belirlenmistir
(wom, e-Wom). Bu iki faktor toplam varyansin %65,9 unu agiklamaktadir. Tiim
modelin KMO (Kaiser Meyer Olkin ) yeterlilik 6l¢iisii, 0, 697 ve Barlett Testi
anlamlilik degeri 0.00°dir. KMO’nun 0,60’dan yiiksek, Barlett testinin anlamli
cikmasi, verilerin faktér analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2003: 120).

Igsel tutarlilik, 8lgme aracinin Slgtiigiinii varsaydigimiz nitelikleri 6lgen
sorularinin kendi iglerinde ne kadar birbirleriyle iliskili olduklarini, ne kadar
homojen bir soru grubu olusturduklarimi tespit eder. Igsel tutarlilik, alfa
katsayis1 (Cronbach alfasi) hesaplanarak bulunur. Alfa katsayisi, dlgme
aracindaki farkli sorularin ayni niteligi Olgerken birbirlerini ne kadar
tamamladiklarim1  tespit eder. Bir Olgme aracinda alfa katsayisinin
hesaplanabilmesi i¢in ilgili niteligi 6lgen iki veya daha fazla sorunun bulunmasi
gereklidir. Igsel tutarlilik i¢in Cronbach alfa katsayisimin 0,70 den biiyiik olmasi
onerilmektedir. Ancak bazi yazarlarca 0,60 ve iistii Cronbach alfa katsayisinin
kabul edilebilecegini Onerilmektedir (Nunnally ve Bernstein, 1994: aktaran,
Choi ve Sirakaya, 2005). Bu baglamda bakildiginda 6l¢egin yiiz yiize agizdan
agiza iletisim boyutuna (wom) iliskin Cronbach alfa katsayist 0,604 ve
elektronik/online agizdan agiza iletisim boyutuna (e-Wom) iligkin Cronbach
alfa katsayis1 0,79 olarak hesaplanmuistir.
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Tablo 3: Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Faktor Analizi ve

Giivenilirlik Analizi
.| Ozdeger | Varyans Faktiirleri’n
iFADELER Faktor |~ pioen | Oram | Cronbach’s
Yiikleri value) (%) Alpha
Degerleri
Yiiz Yiize Agizdan Agiza lletisim Boyutu
(WOM) 2,485 24,37 0,604
Isletme hakkindaki olumsuz diisiincelerimi
. 0,843
ailemle paylagtim.
Isletme hakkindaki olumsuz diisiincelerimi
0,850
arkadaglarimla ve yakin ¢evremle paylagtim
Elektronik/Online Agizdan Agiza Iletisim
Boyutu (e-Wo) 1,462 41,42 0,790
Isletme hakkindaki olumsuz diisiincelerimi
internetteki forum sitelerine(sikayet 0,796
sitelerine) yazdim.
Isletme hakkindaki olumsuz diisiincelerimi
Sosyal medya (Facebook ve Twitter)’da 0,773
paylastim.
Karsilastigim olumsuzluklari, tiiketici 0794
derneklerinin web sitesinde paylastim '
Kargilagtigim olumsuzluklar yerel-ulusal
gazete ve dergilerin web sitesindeki tiiketici 0,758

kdosesi boliimlerinde paylastim.

Aciklanan Toplam Varyans= % 65,9
Kaiser-Meyer-Olkin 6l¢iimii= 0,697
Bartlett’s test=348,611 (p=0,00)

Katilimeilarin vermis olduklar1 cevaplara gore, wom ve e-Wom alt
boyutlarinin arasindaki farkliliklar1 belirlemek lizere yapilan iliskili dlgtimler
icin T testi analiz (Paired-Samples T Testi) sonuglar1 Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 4’teki bulgulara gore; katilimcilarin wom ve e-Wom alt
boyutlarina iligkin goriigleri incelendiginde, istatistiksel anlamda bir farklilik
oldugu (1:18,279; p<0,01) arastirma sonuglariyla ortaya konmustur. Ayrica
boyutlara iligkin ortalamalar incelendiginde; Wom boyutuna ait gorislerin
ortalamasi 4,06 iken e-Wom boyutuna ait goriislerin ortalamasi 2,52°dir. Bu
verilere dayanarak tiiketicilerin elektronik/online agizdan agza iletisime (e-
Wom) oranla, agizdan agza iletisime (Wom) iligskin goriislerinin daha olumlu

oldugu sdylenebilir.

Tablo 4: Wom ve e-Wom Alt Boyutlarimin karsilastirilmasi

Alt boyutlar n X S.S. t p
Wom 269 4,06 0,95 18.279 0.000%
e-Wom 269 2,52 0,97 ' ’

n: Kisi sayisi, X : Aritmetik Ort., s.s: standart sapma, *: P<.001
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Katilimeilarin yiiz yiize agizdan agiza iletisim boyutuna (wom) iliskin
ifadelere vermis olduklart cevaplar incelendiginde (Tablo 5); “Isletme
hakkindaki olumsuz diisiincelerimi arkadaglarimla ve yakin c¢evremle
paylagtim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 4,16 ile en yiiksek
ortalamaya sahiptir. Ikinci sirada 3,97 ortalamaya sahip “isletme hakkindaki

olumsuz diisiincelerimi ailemle paylastim” ifadesi yer almaktadir. “Isletme
hakkindaki olumsuz diisiincelerimi internetteki forum sitelerine(sikayet
sitelerine) yazdim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 2,7’dir.
Katilimcilarin memnuniyetsizliklerini g¢evresindeki insanlara anlatmak igin
sosyal medyay1 kullanip kullanmadiklarini belirlemek igin sorulan “Isletme
hakkindaki olumsuz diisiincelerimi Sosyal medya (Facebook ve Twitter)’da
paylastim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamasi 2,66’dir. “Karsilagtigim
olumsuzluklari, tiiketici derneklerinin web sitesinde paylastim” ifadesine
verilen cevaplarin  ortalamast  2,49’dur. Son olarak “Karsilastigim
olumsuzluklar1 yerel-ulusal gazete ve dergilerin web sitesindeki tiiketici kosesi
boliimlerinde paylastim” ifadesine verilen cevaplarin ortalamast 2,11 ile en
diisiik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 5: Katilimcilarin agizdan agiza iletisime yonelik gériislerinin betimsel

istatistikleri
El E|2el g lot
| =128 E|5E EIREl <
IFADELER 5! £E E ég g §§ X | ss.
SIXE EIES 2 |2
Isletme hakkindaki olumsuz n | 10 | 10 | 22 | 106 | 114

diisiincelerimi arkadaslarimla ve 4,16 | 0,99
yakin ¢evremle paylagtim 8.2

=3
w
\‘
w
\l
w
©
™~
N
N
~

Isletme hakkindaki olumsuz n | 23|16 | 20 | 92 | 112

. .. 3,97 11,23
diisiincelerimi ailemle paylastim. % |86 (59|74 342|416
1§}e.t.me hakkmdaki olumspz n 48 78 52 56 21
diisiincelerimi internetteki forum 57 | 1923
sitelerine(sikayet sitelerine) % |17.8| 29 193|208/ 7.8

yazdim.

Is}e't.me hal§k1.ndak1 olumsuz n 52 | 78 | 53 | 58 | 18
diisiincelerimi Sosyal medya 266 | 1.22

(Facebook ve Twitter)’da % |193 209|197 216 67

paylastim.

Karsilastigim olumsuzluklari, n 49 | 96 | 55 | 34 | 17

tiketici derneklerinin web 2,49 | 1,15
sitesinde paylagtim % |18,2|35,7|20,4|126| 6,3
Karsilastigim olumsuzluklar n 85 | 100 | 30 | 29 9

yerel-ulusal gazete ve dergilerin 211 | 110
web sitesindeki tiiketici kdsesi % |316(372]112]108] 3.3 : :

boliimlerinde paylastim.

n: Kisi sayis, X: Aritmetik Ort., s.s: standart sapma, (1=Kesinlikle katilmuyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Orta diizeyde katiliyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle katiliyorum)

Katilimcilarin % 70,6 ‘st yiyecek igecek isletmelerinden memnun
kalmadiklarinda, tekrar isletmeden hizmet almadiklarini, %79,2’si memnun
kalmadiklar1 durumlart isletme yetkilisine ilettiklerini, ayrica ilettikten sonra
%56,9’u da isletme tarafindan, problemin gesitli ¢6ziim Onerileri sunularak
memnuniyetsizliklerinin giderildigini belirtmiglerdir (Tablo 6).
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Tablo 4. Kanlimcilarin Memnuniyetsizlik Sonrast Diger Davramislarin Tespit
Etmeye Yonelik Istatistikler

Cevap n %
Aldim 190 | 70,6
1$letmeden tekrardan hizmet Almadim 63 23,4
Kayip Deger 16 6,0
M etsizlizinizi is] Evet 213 | 79,2
emnl%n_l}_/etS{z 181121 15| etme Hayir 54 201
yetkilisine iletir misiniz? _

Kayip Deger 2 0,7

Memnuniyetsizligim giderildi | 153 | 56,9

Memnuniyetsizliginizi

(Sikayetlerinizi) isletme yetkilisine Mem‘;‘é;};ﬁﬂé}@m 83 | 30,9
ilettikten sonra g a
Kayip Deger 33 | 12,3

Katilimcilara memnuniyetsizliklerini ¢evresindeki insanlara nigin
anlattiklar1 soruldugunda (Tablo 7), biiyiik bir ¢ogunlugu (n:206) baskalarini
diistinmek igin anlattiklarin1 belirtirken, sirasiyla tavsiye aramak icin (n:73),
rahatlamak icin (n:55), isletmeden intikam almak i¢in (n:40) ve diger sebepler
icin (n:15) memnuniyetsizliklerini ¢evredeki insanlara anlattiklarini
belirmislerdir.

Tablo 5: Katilimcilarin Z§letme Haklkindaki Memnuniyetsizliklerini
Cevresindeki Insanlara Anlatmasinin Nedenleri

Memnuniyetsizliklerin Cevredeki insanlara *
Anlatilmasinin Nedeni

Baskalarini diistinmek igin 206
Tavsiye aramak i¢in 73
Rahatlamak igin 55
Isletmeden 6¢(intikam) almak icin 40
Diger 15

*Birden fazla segenek isaretlenmistir.

Tablo 8’deki bulgulara gore; katilimcilarin Wom ve e-Wom’a iliskin
gorisleri ile yiyecek igecek isletmelerinde yasadiklart problemler dolayisi ile
olusan memnuniyetsizliklerini ¢evresindeki anlattiklar kisi sayisina gore 0,05
anlamlilik diizeyinde istatistiki agidan anlamli bir farklilik tespit edilmigtir.
Wom boyutu agisindan ele alindiginda; memnuniyetsizliklerin anlatildigr kisi
sayist arttikca, Wom’a iliskin goriiglerin  ortalamalarinda da artis
gozlenmektedir. Kisacasi anlatilan kisi sayisi arttik¢a, agizdan agza iletigime
yonelme siddeti de artmaktadir. E-Wom boyutu agisindan ele alindiginda;
anlatilan kisi sayist ile e-wom’a iligskin goriislerin, Wom boyutunda oldugu gibi
bir paralellikten s6z edilemez. Baska bir ifadeyle e-wom’a iligkin goriisler ile
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anlatilan kisi sayisi arasinda tam anlamiyla dogru bir orantidan s6z edilemez.
Ancak goreli olarak anlatilan kisi sayisi arttikga, e-Wom’a iliskin goriislerin
ortalamalarinda da artis g6zlenmektedir.

Tablo 6: Wom ve e-Wom Boyutlarimin Isletme Hakkindaki Memnuniyetsizligin
Anlatildigi Kigi Sayisina Gére Karsilastirilmasi

Kisi sayisi n X S.S. F p
1-5 92 3,90 1,00
6-10 65 3,94 1,06

Wom 11-15 26 4,36 0,53 3,707 | 0,003*
16-20 17 4,35 0,78
21 ve iistii 17 4,44 1,01
1-5 92 2,40 1,02
6-10 65 2,43 0,82

e-Wom 11-15 26 2,34 0,96 2,588 | 0,027*
16-20 17 3,01 0,79
21 ve iistii 17 2,63 1,10

n: Kisi sayis;, X : Aritmetik Ort., s.s: standart sapma, *: P<.05

V. Sonuclar

Tiiketicilerin  yiyecek icecek ihtiyaglarmi1  kusursuz — anlamda
kargilamalar1 igin ¢evresindeki insanlarin deneyimlerinden yararlanmalart ¢ok
eskilere dayanmamaktadir. Bunun nedeni, agizdan agiza iletisimin yeni bir
kavram olmasindan dolay1 degil aksine agizdan agza iletisimin insanlik tarihi
kadar eski olmasidir. Bir bagka deyisle, giinimiiz tiiketicisinin digarida yemek
yeme aliskanlifinin yeni yeni artmasi ve bunun yaninda piyasada bir¢ok
isletmenin faaliyete baslamasiyla beraber tiiketicinin huzurlu, saglikli ve
giivenli bir yerde parasini ve zamanini riske atmadan ihtiyacini giderme
istegindendir. Miisteri memnuniyeti iizerinde yapilan ¢alismalarin sayist bir
hayli fazladir. Bunun yaninda memnuniyetin bir sonucu olarak olumlu agizdan
agza iletigim alaninda yapilan ¢alismalarin sayisi da yeterince fazladir. Ancak
olumsuz agizdan agza iletisim alaninda yapilan c¢alismalara c¢ok fazla
rastlanmamistir. Ayrica Olumsuz agizdan agiza iletisim olumlu agizdan agiza
iletisime gore cok daha fazla etkilidir. internetin insan hayatindaki rolii arttikca
insan davramslarinda da degisimler kagmilmaz olacaktir. internet ile birlikte
insanlar da sanallasmaktadir. Geleneksel aglardan sanal aglara gecis
yapmaktadir. Bunun sonucu olarak geleneksel yiiz yiize yapilan iletisimin
yerini, internet destekli bilgisayar ve diger elektronik araglarla yapilan iletigim
almaktadir. Ornek olarak giiniimiizde ¢1§ gibi gelisen sosyal medya aglaridir.
Sosyal medyada tiiketicilerin, bir {iriin hakkinda yorum yapmasi, paylasmasi,
isletmelerin o iiriin hakkinda tanitim yapmasindan daha etkili olmaktadir. Bu
durumun agiklamasi olarak, isletmelerin iiriin satisindan g¢ikar (kazang) elde
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etmeye odaklanirken, tiiketicilerin riinii, isletmelere gore daha tarafsiz
degerlendirmeleri sdylenebilir.

Yiyecek icecek isletmelerinden son bir yil igerisinde hizmet alip,
memnun kalmayan tiiketicilerin memnuniyetsizliklerini ¢evresindeki veya
sosyal aglarindaki kisilerle paylasip paylasmadigini 6lgmek icin Yalova ilinde
269 kisiye anket uygulanmis ve sonuclar, genel olarak memnun kalmayan
tilketicinin negatif agizdan agiza iletisime meyilli oldugunu ortaya koymustur.

Katilimcilarin ¢ogu disarida yemek aligkanligina sahiptir. Cogu disarida
yemek yemek igin restoranlari tercih ederken, bircogu da fast food tarzi
isletmelerde sorun yasadiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin yaridan fazlasi
servisin yetersiz ve yavas olmasindan ve yemege ve servise gore fiyatin yiiksek
olmasindan dolay1 isletmelerden memnun kalmamuslardir. Katilimeilarin hem
bu iki husustan dolayr memnun olmamalari hem de en ¢ok fast food tarzi
isletmelerde sorun yasamalari sonuglarin birbirleri ile tutarli oldugunun
kamtidir. Ciinkii fast food tarzi isletmelerin en 6nemli 6zelligi, hizli servis
imkan1 ve diger restoranlara gore daha hesapli hizmet sunmalaridir.

fgili literatiirde ve bu yazinda internetin gelismesiyle beraber online-
elektronik agizdan agza iletisimin yayginlasacagi ve c¢ok Onemli olacagi
belirtilmesine ragmen. Arastirmada siirpriz bir sekilde ortaya ¢ikan sonug;
yiyecek  icecek  isletmelerinden @ memnun  kalmayan tiiketicilerin
memnuniyetsizliklerini internet ortam yerine daha ¢ok yiiz ylize iletisimle
cevresindeki insanlara anlatmasidir. Bu sonu¢ dogal olabilir ancak agizdan
agiza iletisime yonelik ortalamalar karsilastirildiginda aradaki fark beklenenden
de ¢ok fazla ¢ikmustir.

Ayrica katilimcilarim % 70,6’s1 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu memnun
kalmadiklar1 isletmeye tekrardan gitmediklerini, 9%79,2’si memnun
kalmadiklar1 durumlart isletme yetkilisine ilettiklerini, ayrica ilettikten sonra
%56,9’u da isletme tarafindan, problemin ¢esitli ¢oziim Onerileri sunularak
memnuniyetsizliklerinin giderildigini belirtmiglerdir. Bu sonuglar, Richins’in
(1983) arastirma sonuglari ile tutarhilik gdstermektedir.

Katilmcilarin  tamamina yakini (206) bagkalarimi diisiinmek igin,
memnuniyetsizliklerini ¢evresindeki ve sosyal aglardaki kisilerle paylastigini
belirtmigstir. Katilimecilarin iyi niyetle baskalarinin da aynt memnuniyetsizligi
yasamamalar1 i¢in bir bilgi aktariminda bulundugu sonucuna ulagilabilir.
Sonuglar Sundaram, Mitra ve Webster’in (1998) arastirma sonuglarini
desteklemektedir. Katilimcilarin memnuniyetsizliklerini anlattiklar kisi sayisi
cogunlukla 1-5 kisi ile 6-10 kisi arasindadir. Ayrica anlatilan kisi sayis1 arttikga
agizdan agza iletisime yoOnelik goriislerin ortalamasinda da bir artig
gbzlenmektedir.

Olumlu agizdan agiza iletisim satin alma ihtimalini arttirirken, olumsuz
agizdan agiza iletisim satin alma kararini olumsuz anlamda etkileyebilir. Bu
acidan bakildiginda olumsuz agizdan agza iletisimin etkisi isletmeciler
tarafindan yadsmamayacak kadar 6nemlidir. Olumsuz agizdan agza iletisimin
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kaynag; tiiketicilerin isletmelerde yasadigi olumsuz durumlar ve bu olumsuz
durumlar karsisinda isletmecilerin verdigi veya vermedigi cevaplardir. Bu
acidan bakildiginda isletmeden mutsuz ayrilan tiiketici yasadigi problemleri
cevresindeki kisilere anlatarak, isletmenin miisteri kaybetmesine ve isletmenin
imajimin  olumsuz anlamda zarar goérmesine neden olacaktir. Sonugta
isletmecilerin isleri giderek zorlagmaktadir. Yogun rekabet ortaminda ayakta
kalabilmek i¢in miisteri ile olan iletisim bagimi giiclendirmelidirler, miisteri
memnuniyetini dikkate alarak, misterileri ile islem odakli degil iliski odakli
iletisim kurmalidirlar. Ayrica internet ortamindaki forum ve sayfalarda
tilketiciler tarafindan yazilan isletme hakkindaki olumlu olumsuz mesajlari
takip etmeli, olumlu mesajlardaki eylemleri tekrarlamali, olumsuz mesajlardaki
eylemlerden kacinilmalidir. Hatta olumsuz mesaji yazan tiiketiciye sorunun
¢ozillecegine dair mesaj da atilmalidir. Ifade edilen bu éneriler isletmenin varsa
olumsuz  imajinin  olumluya  doniistiiriilmesinde  olumlu  imajinin
pekistirilmesinde 6nemli katki saglayacaktir.

Calismanin temel kisitlarindan birisi katilimcilarin interneti iletisim
amactyla kullanip kullanmama durumunun tam olarak bilinmemesidir.
Katilimcilarin ¢ogu geng denilebilecek yasta ve ¢ogu da egitimli bireyler ancak
bu bilgiler katilimcilarin interneti kullanip kullanmama durumu hakkinda yeterli
bilgi saglamamaktadir. Gelecekteki caligmalarda bu duruma dikkat edilmesi
onerilmektedir. Ayrica gelecekteki calismalarda memnuniyet derecesi dlgiilerek,
agizdan agza iletigsimle iliskisi daha kapsamli arastirilabilir.
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