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TURKIYE’DE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA KONULU LiSANSUSTU
TEZLERININ INCELENMESI: BiR iCERIK ANALIZi CALISMASI

Esra OZKAN PiR!
OZET

Bu arastirmanin amaci, Tirkiye’de Yiiksekdgretim Kurulu Tez Veritabaninda bulunan agizdan agza
pazarlama konulu erisime agik olan yiiksek lisans ve doktora tezlerinin genel profilinin belirlenmesidir. Erigime
acik olan mevcut 23 adet lisansiistii tez incelemeye dahil edilmistir. Agizdan agiza pazarlama konusu ile ilgili
ulasilan tezlerin icerigine ait en dnemli bulgular su sekildedir; lisansiistii tezlerinin cogunlugu yiiksek lisans tezi
oldugu ve sosyal bilimler enstitiisii tarafindan isletme ve egitim anabilim dallarinda calisildigi, en ¢ok sosyal
medya kullanicilart ilizerinde arastirilma yapildigi ve 2008 yilindan itibaren her yil en az bir tane bu konunun
islendigi gdzlemlenmistir. Lisansiistii tezlerinin sayfa sayis1 ortalamasi 169 tanedir ve drneklem segiminde de en
yaygin olarak kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Tezlerin gogunlugunun nicel desene sahip oldugu, en
yaygin kullanilan yontemin anket yontemi oldugu, faktor analizi ve korelasyonun en fazla faydalanilan analizler
oldugu saptanmistir. Ayrica tezlerde arastirilan konunun en ¢ok satin alma niyeti ve miisteri memnuniyeti ile
iligkilendirdigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Icerik Analizi, Lisansiistii Tezler

INVESTIGATION OF MOUTH MARKETING SUBJECT IN GRADUATE THESIS
IN TURKEY: A CONTENT ANALYSIS STUDY

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the general profile of doctoral and master thesis about word of
mouth marketing in database. 23 available postgraduate theses, which are open to access, were included in the
study. The most important findings related to the content of theses about mouth to mouth marketing are as
follows; It is observed that most of the graduate theses are master's thesis and they are studied by the social
sciences institute in the departments of business administration and education. The average number of pages of
graduate theses was 169, and the most common method of sampling was the easy sampling. In addition, it is
seen that the topic investigated in the theses is related with purchasing intent and customer satisfaction.
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GIRIS

Cagimizda post-modern toplum igerisinde ¢ilginca tiiketim yapildigr goriilmektedir.
Her birey bilingsiz ya da bilingli olarak devamli sekilde tiiketim islevini gerceklestirmektedir.
Bu cilginca tiikketim yapilan ¢agda miisterilere siirekli olarak yeni hizmetler ve iirlinler
sunulmaktadir. Daha yeni liriin sindirilmeden tiiketici i¢in yeni teknolojilere sahip bagka
tiriinler sunulmaktadir. Bu siirecte miisteriler ise her yandan cevrelerini sarmalayan reklamlar
igerisinde bogulmus durumdadir ve bu nedenle reklamlarda yer alan bilgilere glivenemez
duruma gelmislerdir. Miisteriler bu durumda giivenilir bilgiyi ailelerinde ya da en
yakinlarinda aramaktadirlar. Bu nedenle agizdan agiza iletisim siirecinin tiiketici igin
baslamasini saglayan en 6nemli nokta giivenilir bilgi ithtiyacidir (Gékmen, 2014: 68). Agi1zdan
agiza pazarlama terimi, diinya pazarlama stratejileri icerisinde kisa siirede popiiler hale gelmis
ve pazarlama ile ilgilenen kurum ve kisilerin her gecen giin daha da {izerinde durduklari bir
terim olma 6zelligine sahip olmustur (Cukur, 2013: 37).
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Agizdan agiza pazarlamanin 6neminin giin gegtikge artmasinin nedeni; miisterilerin
artik birbirleriyle daha kolay ve daha sik irtibat halinde olabilmesidir. Tiiketiciler devamli
olarak giindelik hayatta deneyimlediklerini birbirlerine aktarmaktadir. Ayrica giliniimiiz
sartlarinda internet vesilesiyle tavsiye vermek ve almak daha da kolay hale gelmistir. Agizdan
agiza pazarlama, internetin etkisiyle miisterilerin yalnizca tanidiklar1 ve bildikleri kisilerle
degil aym1 zamanda tanimadiklar1 yabanci kisilerle de kolayca iletisim kurabilmesini ve
istedikleri bilgiye ulasabilmelerini saglamaktadir (Ezzatirad, 2014: 7).

Bu arastirmada Tiirkiye’de 2004 yilindan itibaren Agizdan agiza pazarlama konusunun
islendigi lisansiistii tezler islenmis olup tezlerdeki veriler tarama modeline gore elde edilerek
icerik analizi yontemine gore ¢oziimlenmistir. Elde edilen bilgiler ve igerik analizi ¢aligma
igerisinde detayli olarak aktarilmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.Ag1zdan Agiza Pazarlama Kavram

Agizdan agiza iletisim hi¢ bir karsilik 6denmeksizin elde edilen kisisel bir iletisim
teknigidir (Yilmaz, 2014: 55-56). Agizdan agiza pazarlamay: ele alan ilk arastirmacilardan biri
olan Arndt, Agizdan agiza pazarlamay1 bir mal, hizmet veya marka ile ilgilenen iki ya da daha
fazla tiiketici arasinda ticari olmayan sekilde ortaya konulan sozlii iletisim seklinde tanimlamistir

(Arndt,1967: 189).

Gilinlimiiz kosullarinda agizdan agiza pazarlama, tartigmasiz tiiketicilerin satin alma
niyetini ve tutumlarini degistirebilen en 6nemli pazarlama iletisim stratejilerinden bir tanesidir
(Ngamsiriudom, 2014:12).

Ozetle agizdan agiza pazarlamayi benzerlerinden ayiran en onemli 6zelligi sonug
odakli olmasidir. Miisteri bir hizmete veya lriine yonelik reklam gordiikten sonra izledigi
reklamdan elde ettigi bilgiyi yeterli bulmayip daha fazla bilgi i¢in arastirma yapma ihtiyaci
duyabilir. Fakat miisterinin agizdan agiza pazarlama yolu ile sahip oldugu bilgi genellikle
satin almay1 destekler ve tesvik eder (Karaoglu, 2010: 4). Ayn1 zamanda miisteri ile kurum
arasinda giiven duygusunun artmasina da katki sagladigi bilinmektedir (Lin ve Lu, 2010).

1.2. Agizdan Agiza Pazarlamamin Ozellikleri
Agizdan agiza pazarlamanin 6zelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz;

Deneyim Aktarimi: Bir kisi satin almaya karar verdiginde, almak istedigi iirlinii
kullanmakla ilgili olarak ciddi bir deneyim sahibi olmak ve bu iirlinlin gercek hayatta ne
sekilde ise yarayabilecegini bilmek isteyecektir. Bu sekilde deneyim sahibi olabilmenin
dolayli ve dogrudan olmak iizere iki sekli mevcuttur. (Silverman, 2007: 46).Tiiketici dolaylh
ve dogrudan olmak iizere zamanla ¢esitli deneyimlere sahip olmaktadir. Birey dogrudan
deneyimleme yaptiginda para, hayal kirikligi veya zaman riski agisindan dolayli deneyime
gore maliyeti daha fazla olabilecek iiriinleri direk olarak dener. Birey dolayli deneyimleme
yaptiginda ise, diger tiiketicilerle kendi deneyimleri hakkinda bilgi paylasarak, diger
tiiketicilerin sahip oldugu deneyimlerini dinleyerek, tiiketim yapacak olan diger kisilere
yardimci olur. Kisiler bu tarz olusumlarla risklerini ve endiselerini paylagsmaktadir. Bir birey
bir iirlin veya hizmete yonelik deneyime ne kadar cabuk sahip olursa o kadar da ¢abuk
konuyu benimser (Karaca, 2010: 10).

Tiiketiciler yeni bir hizmet ya da iiriin aradiklar1 zaman deneyim sahibi kisilerin bilgi
paylasimlarina giivenme ve onlarin giivenilir olarak nitelendirdiklerini tercih etme diizeyleri
yiiksektir. Daha oOnceden o hizmeti ya da iriini kullanmig olan kisiler, sonuglari
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gozlemlediklerinden oOtiirii geri bildirimleri, aym iirlinii veya hizmeti alma fikrinde olan
kisilerde bilinmezlige bagh belirsizligi ve stresi azaltarak bu vesileyle karar alma siirecini
etkilemektedir (Cepni, 2011).

Zaman ve Para Tasarrufu: Agizdan agiza pazarlama, herhangi bir hizmeti almis ya
da triint kullanmis ve kullanimi sonrasinda etkisini gozlemlemis kisiler tarafindan paylasilan
bildirim ve duygulardan meydana gelmektedir. Bu hizmeti ya da iiriinleri edinmeye ihtiyact
olan fakat en gilivenilir ve kaliteli olanin hangisinin oldugu yoniinde bir karara varmaya
calisan kisilerin daha Onceden deneyimlemis bir kisiden olumsuz ya da olumlu bir geri
bildirim almasi tiiketiciye zaman kazandiracaktir. Giiniimiizde tiiketicilerin belirli bir zaman
dilimi igerisinde farkli teknoloji ve markaya sahip iirlinlerin hepsini deneyebilmesi ve hatta
arastirtp bilgi sahibi olmast hem zaman hem de ekonomik yonden miimkiin
olmamaktadir(Uzunal ve Uydaci, 2010). Ciinkii bireyler hakkinda yeterli bilgi sahibi
olmadiklar1 bir hizmet veya iiriinii satin almak istediklerinde, onlar i¢in en kisa yol, konu olan
tiriini daha O6nceden denemis veya arastirmis bir kisiyi bularak, bu iriinle alakali olarak o
kisinin deneyimlerini 6grenmek olacaktir. Bu vesileyle giivenilir bilgiye en kolay sekilde ve
en kisa siirede ulagma imkani1 yakalanabilecektir (Silverman, 2007: 53).

Giivenilirlik: Agizdan agiza pazarlamay: gii¢lii hale getiren 6zelliklerin en baginda

giivenilirlik yer almaktadir. Agizdan agiza pazarlama reklam ve diger pazarlama
alternatiflerinden daha etkili ve gilivenilirdir. Geleneksel pazarlamada bulunan tanitim ve
reklamlardaki abartili durus, hizmet ve {riin gilivenilirligini de etkilemektedir. Bu sebeple
tilketiciler satin alma karar1 alirken onlar i¢in en giivenilir olan kaynaklari bulmaya
calismaktadirlar. Agizdan agiza pazarlamayr olusturan bireyler belirli bir ticari kazang
hedeflemediklerinden &tiirli hizmet ya da iirline iliskin bilgileri saptirmandan diger bireylere
aktaracaktirlar. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama tiiketiciler i¢in en giivenilir alternatif
olacaktir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88; Cezair, 2018: 44).
Ayn1 zamanda satilmak istenilen hizmet ya da malin reklami, reklami veren sirket tarafindan
belirlenmis ve tasarlanmis mesajlara dayanmakta ve belirlenmis bu mesaj, bedeli 6denen bir
ortamda tiiketicilere aktarilmaktadir. Bu sebeple tiiketiciler firmalarin reklamlarina 6nyargili
yaklagsmakta ve giin gegtikce reklamlarin gercegi yansitmadigini ve giivenilir olmadigini
diisinmektedirler (Guldin, 2001: 99).

Tiiketiciye Dayall Olmasi: Agizdan agiza pazarlama en ¢ok miisteriye dayali olan
iletisim seklidir. Agi1zdan agiza pazarlamada 6nemli olan hizmet veya iiriinle alakali deneyimi
olan kisinin deneyimlerini diger bir tiiketici ile paylasip o tiiketicileri yonlendirmesidir. Bu
durumda O6nemli olan miisterinin satict firmadan edindigi bilgilerden ziyade kendi
cevresindekilerden elde ettigi bilgilerden daha fazla etkilenmesidir. Cevresindeki kisilerin
etkisi altinda kalan miisteri hizmet ya da iiriinii satin aldiktan sonra kendi deneyimlerini de
arttirmaktadir. Bundan sonraki agamada ise tiliketici kendi elde ettigi deneyimini digerlerine
aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida bulunacaktir. Bu nedenle agizdan agiza
pazarlama tiiketiciye dayalidir (Sen, 2013: 13).

Etkili ve geleneksel bir iletisim ve bunun yani sira pazarlama teknigi olan agizdan
agiza pazarlama giinlimiiz rekabet ve teknolojik gelisim ortaminda mevcut olan birbirinden
farkli pazarlama teknikleri igerisinde daha ikna edici ve giivenilirdir. Karar alma siiresini en
aza indirmektedir. Eger bir kisi ya da bir kurum sattig1 iiriinde ya da verdigi hizmette tercih
edilmek ve basarilt olmak istiyor ise kendisini tercih edenleri memnun birakmasi esastir.
Kurumdan hizmet alan kisilerin memnuniyet seviyesi arttikca bu durum kendiliginden
paylasilir, konusulur, tanitim1 yapilir ve bu sebeple ekstra iicret 6denmeden kurum markasinin
olusmasi saglanabilir (Ferguson vd., 2007).
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1.3.Ag1zdan Agiza Pazarlamanin Yoéntemleri
1.3.1. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin tamamen dijital zeminde olmasidir

(Godin, 2007). Kitle iletisim araglarindaki onemli teknolojik gelismelerden 6nce, kuruluslar
ve sirketler radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmak
suretiyle miisterileri etkilemek durumunda kalmislardir. Lakin 21. ylizyilin baglangicindan
itibaren internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte geleneksel pazarlama yontemlerinin daha dncesi
kadar etkili olamadig1 meydana ¢ikmistir (Hirvijarvi, 2017: 16).
Viral pazarlama terimi ilk olarak 1997 senesinde Juvertson ve Draper tarafindan ortaya
atilmigtir. Viral pazarlama terim olarak Hotmail servisinin sundugu iicretsiz e-posta hizmetini
tanimlamak amaciyla kullanilmistir. Juvertsonviral pazarlamayi basit sekilde "ag gelistirilmis
sozler" seklinde tanimlamistir (Cruz ve Fill, 2008: 745).

Giiniimiizdeki en hizl1 ve en ucuz iletisim teknigi tartismasiz ki internettir. Internetin
hayatimiza girmesi ile birlikte gelisen haber gruplari, forumlar, e-posta, twitter, linkedin ve
facebook gibi sosyal paylasim siteleri ¢cok fazla kullanicinin erisim sagladigi, haberlesme ve
iletisim teknikleridir. Tiiketiciler internet vesilesiyle haberlesmekte ve giinliikk yasantilarinda
karsilastiklar1 problemleri diger tiiketiciler ile paylasabilmektedir. Bu sebeple internet agizdan
agiza iletisimin en dnemli parcast haline gelmis durumdadir (Giilmez, 2011: 31).

1.3.2. Buzz Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin alt kategorisinde yer alan bagka bir terim buzz pazarlama
kavramidir. Her gecen giin buzz pazarlamasi kavrami kiiresellesen diinyadaki popiiler
pazarlama trendlerinin igerisinde yerini almaktadir. Genellikle dedikodu, fisiltt veya sdylenti
pazarlamasi olarak da anilmaktadir (Ezzatirad, 2014: 42). Fisilt1 ya da sdylenti teknigi ile
pazarlama son zamanlarda oldukca dikkat ¢ekmeye baslamistir. Ayni1 zamanda dedikodu
pazarlamas: seklinde de tanimlanmaktadir. Uriinii kullanmus tiiketiciler arasindan goniillii
kisiler ile o alanda kuvvetli iletisim yontemlerine sahip uzmanlarin bir alanda beraber olmasi
ve bir marka hakkinda istisare ederek toplumun ve medyanin dikkatini ¢ekmesi
hedeflenmektedir (Bulter ve Butman, 2005).

Bir diger tanimlamaya gore ise, fisilti kanaliyla pazarlama (buzzmarketing), ¢cok kath
konusmalar biitiinii seklinde de ifade edilmektedir. Herhangi bir yerde, herhangi bir zamanda
(e-postalar, web siteleri, sohbet odalari, duyuru panolari, yiiz-yiize iletisim...) gergeklesen
fisilti durumunu ¢evrim disi ve ¢evrim i¢i agizdan agiza iletisimin biitiini seklinde
tanimlayabiliriz (McConnell ve Huba, 2003:42).

1.3.3. Marka Bloglar

Bloglar, diizenli olarak giincellenen, c¢evrimigi giinliikler ya da dergiler seklinde
agizdan agiza pazarlama adina 6nemli bir baslangi¢ noktasidir (Kotler ve Keller, 2012: 547).
Cok sayida tiiketici agizdan agiza pazarlamanin bir teknigi olarak bloglar1 kullanmaktadir.
Internet iizerindeki bu bloglar hizmet ya da {iriin markas1 seklinde miisterileri
yonlendirmektedirler (Bartlett, 2006: 24). Tiiketicilerin meydana getirdigi blog sitelerinden
herhangi bir hizmet ya da marka hakkinda ki duygularini, deneyimlerini ve diisiincelerini
kisilere aktarmasidir. Bu blog siteleri vasitasiyla cevap aranan sorular karsilik bulabilirler.
S6z konusu bloglar da interaktif bir etkilesim ve iletisim s6z konusu olmaktadir (Konakei,
2015).
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1.3.4. Topluluk pazarlamasi

Topluluk pazarlamasi ile birbirinden farkli kiiltiirel alt yapilarina sahip olan ve
herhangi bir alan ile sinirli kalmayan bireylerin bir hizmet ya da iiriin hakkinda ki fikirlerini
genis toplumsal kesime ulastirabildigi bir tekniktir (Fong ve Barton, 2007).

Kullandig1 hizmetten memnun kalan tiiketicilerin kendi edindikleri deneyimlerini
gelistirilen ya da olusturulan programlar vasitasiyla diger tiiketicilere tavsiyede bulunarak
aktarmasidir (Konakgi, 2015). Gelencksel medya araglar1 vasitasiyla ortaya konan mesaj
bombardimani ve gercek hayat ile istikrasiz reklamlar gibi ¢ok da etik olmayan uygulamalar
sebebiyle tliketiciler arasinda, firma tarafindan modellenmis tiiketici topluluklarina katilima
kars1 gilivensizlik ve siiphe giin gectikce artis gostermektedir. Topluluk pazarlamasinda
basarili goOsteren uygulamalar, tiiketiciler tarafindan kendiliginden ortaya c¢ikan organik
topluluklardir (McConnell veHuba, 2003:53-58).

2. METODOLOJi
2.1.Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsam

Calisma, icerik analizi teknigi ile gerceklestirilmistir. Bu teknik nitel arastirma
yontemlerinden birisidir ve bu yontem nitel veri analiz teknikleri arasinda en fazla kullanilan
yontemlerden birisi olup, genellikle yazili verilerin analiz edilmesi amaciyla kullanilmaktadir
(Ozsar1 vd., 2016, 211-212). Icerik analizi; isaretlerin siniflandirilmasi ve smiflandirilan
verilerin hangi yargilar1 icerdigini ortaya koymak sebebiyle arastirmacinin ortaya koydugu

yargilarin bilimsel sekilde raporlanarak degerlendirilmesi imkanini saglamaktadir (Kogak ve
Arun, 2006: 22).

Yapilan arastirmada Yiiksekogretim Kurulu (YOK) Ulusal Tez Merkezinin resmi
internet sitesinde yaymlanmis olan agizdan agiza pazarlama konulu tezlerin tamami
incelenmistir. Resmi internet sitesinde agizdan agiza pazarlama konusu ile iligkilendirilmis
2008-2018 yillar1 arasinda erisime agik ve yayinlanan toplam 23 adet tez tespit edilmistir.
Igili tezlerin yalnizca 2004-2018 yillarinda yazildigindan galismanin veri tabani, 18-21 Subat
2019 tarihleri arasinda olusturulmustur. Ortaya konan bu calisma da evrenin tamamina
ulasilmistir. Ulkemizde yazilmis olan agizdan agiza pazarlama konulu tezler belirlenen
kategoriler dogrultusunda incelenerek elde edilen veriler tablolastiriimistir.

Yiiksekogretim Kurulu Ulusal Tez Merkezi resmi internet sitesinde agizdan agiza
pazarlama alaninda yayinlanan yiiksek lisans ve doktora tezlerinin toplam sayis1 ve yillari
Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisanstiistii Tezlerin Yillara Gore Dagilimi

Yillar 2008-2011 2012-2015 2016-2019 Toplam

Say1 YL 7 6 5 18
DR - 4 1 5

Toplam 7 10 6 23
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2008-2018 wyillar1 arasinda gergeklestirilen lisansiistii tezlerin sayist tablo 1’de
verilmektedir. Ulkemizde agizdan agiza pazarlama konusunda ilk tez 2008 yilinda yiiksek
lisans alaninda yazilmigtir. 2008 yilindan 6nce agizdan agiza pazarlama konulu lisansiistii tezi
bulunmamaktadir. Konu ile ilgili tez sayis1 incelendiginde konunun daha fazla sayida yiiksek
lisans tezlerine konu edildigini sdylemek miimkiindiir.

2.1. Bulgular

Bu kisimda verilerin analiz edilmesiyle birlikte ulasilan sonuglar kategorize edilerek
gruplandirilmis, rakamlarla ifade edilerek tablolastirilmis ve sonuglara dayali yorumlara yer

verilmigtir.

Tablo 2: 2008-2018 Yillart Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Enstitii ve Tez Tiirtine Gore Dagilimi

Enstitii Say1

YL DR Toplam
Sosyal Bilimler Enstitiisii 17 5 22
Saglik Bilimleri Enstitiisii 1 - 1
Toplam 18 5 23

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Konuyla ilgili olarak yazilan tezlerin enstitiilerini gosteren Tablo 2 incelendiginde,
toplam 23 tezin 22’sinin sosyal bilimler enstitiisii tarafindan, 1 tezin ise saglik bilimleri
enstitiisii tarafindan gerceklestigi goriilmektedir. Ayrica tez tiirii incelendiginde 18 tez yiiksek

lisans iken 5 tez doktora tiirindedir.

Tablo 3: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Ana Bilim Dallarina ve Tez Tiiriine Gore Dagilimi

Ana Bilim Dah Say1

YL DR Toplam
Isletme 14 5 19
Saglik Kurumlari Isletmeciligi 1 - 1
Turizm Isletmeciligi 1 - 1
Spor Yoneticiligi 1 - 1

ASEAD CILT 6 SAYI 4 Y1l 2019, S 97-110



Esra OZKAN PIR

Halkla Iliskiler ve Tanitim

Toplam

18 5

23

YL.: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 3 incelendiginde; isletme anabilim dalinda en fazla sayida (19) lisansiistii tezin
yazildig1 goriilmektedir. Isletme anabilim dalinda yazilan 19 tezden 5 tanesi doktora
tirindedir ve doktora tiirlinde yapilan tiim tezlerin isletme ana bilim dalinda yazildigi
goriilmektedir. Isletme ana bilim dal1 disinda yazilan diger 4 tezin de 4 farkli anabilim dalinda

yazildig1 goriilmektedir.

Tablo 4: 2008-2018 Yillart Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisanstiistii Tezlerde Calisilan Konu Tiirlerine Gére Tezlerin Dagilimi

Konu Say1 Konu Say1
Kafa karisikligi 1 Hizmet Kkalitesi 1
Algilanan risk 1 Satin alma niyeti 4
Degistirme niyeti 1 Tiiketici yorumlari 1
Pazarlama stratejileri 1 Algilanan hizmet kalitesi 1
Marka aski 1 Marka degeri 1
Marka sadakati 2 Marka tercihi 1
Marka bilinirligi 1 Motive eden faktorler 1
Marka 6zglinligii 1 Tiiketici tercihleri 1
Miisteri memnuniyeti 3 Sosyal medya reklamlari 1

2008-2018 yillar1 arasinda lisansiistli tezlerinde arastirmaya konu olan agizdan agiza
pazarlama konusu ortalama 19 farkli konu ile iligkilendirilmis olup en fazla satin alma niyeti
ve miisteri memnuniyeti konular ile arastirmaya konu olmustur. Marka sadakati konusu da
agizdan agiza pazarlama ile birlikte 2 kez arastirilmistir. Bunun disinda tablo 4’te yer alan
konular birer kez arastirilmaya konu edilmistir.

Tablo 5: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisanstiistii Tezlerde Kullanilan Degisken Sayist ve Tiirlerine Gére Dagilimi

Mliskilendirilen degisken sayisi

YL

DR

Toplam
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1 8 11
2 4 6
3 1 1
4 ve lizeri - - -
Tek basina ele ahmmstir ) 5}
Toplam 18 5 23

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Agizdan agiza pazarlama konusu lisansiistii tezlerinde 5 kez tek basina arastirilmisken
18 kez farkl1 bir degisken ile iliskilendirilmistir. 1 kez 3 farkli degisken ile, 6 kez 2 farkli

degisken ile ve 11 kez tek degisken ile iligkilendirilmistir.

Tablo 6: 2008-2018 Yillar1 Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Universitelere ve Tiirlerine Gore Dagilimi

Kurum Say1 Kurum Say1
YL DR Toplam YL DR Toplam
Marmara 1 - 1 Atatiirk - 1 1
Bogazigi 1 - 1 Trakya 1 - 1
Balikesir 1 - 1 Yasar - 1 1
Gaziantep 1 - 1 Karamanoglu 1 - 1
Mehmet Bey

Istanbul Aydin 1 - 1 Beykent 1 - 1
Hali¢ - 2 2 Celal Bayar - 1 1
Cag 1 - 1 Nigde 1 - 1
Selguk 2 - 2 Gilimiighane 1 - 1
Karadeniz 1 - 1 Ege 1 - 1
Teknik
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Istanbul 1 - 1 Yildiz Teknik 1 - 1

Kocaeli 1 - 1

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 6 incelendiginde agizdan agiza pazarlama konusunun ikiser kez Halig¢
Universitesi ve Selguk Universitesinde arastirmaya konu oldugu goriilmektedir. Doktora
calismasina ise Atatiirk Universitesi, Yasar Universitesi, Hali¢ Universitesi ve Celal Bayar
Universitelerinde konu oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Tez Danigmanlarina Gore Dagilimi

Ogretim Elemam YL DR Toplam
Dr.Ogr.Uyesi 6 2 8
Docent 8 - 8
Profesor 4 3 7
Toplam 18 5 23

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 7 incelendiginde arastirmaya konu olan lisansiistii tezlerinin danismanlarinin
unvanlarinin sayisal olarak esit dagilima sahip oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 8: 2008-2018 Yillart Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Sayfa Sayisina Gore Dagilimi

Sayfa Sayisi YL DR Toplam
1-100 3 - 3
101-200 13 1 14
201-300 2 3 5
301-400 - 1 1
Toplam 18 5 23

YL.: Yiiksek Lisans DR: Doktora
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Agizdan agiza pazarlama alanindaki lisansiistii tezlerinin sayfa sayilarina gore
dagilimi Tablo 8’de gosterilmistir. Sayfa sayilarmma bakildiginda tezlerin biiyiik bir
cogunlugunun sayfa sayisi 101-200 arasindadir. 301-400 sayfa araliginda 1 adet doktora tezi
mevcuttur ve 400’iin iizerinde sayfa sayisi olan tez bulunmamaktadir.

Tablo 9: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Orneklem Sayisina Gore Dagilimi

Orneklem Sayisi YL DR Toplam
1-100 1 1 2
101-200 4 - 4
201-300 - - -
301-400 3 - 3
401-500 2 - 2

501 ve iizeri 6 4 10
Orneklem yok 2 - 2
Toplam 18 5 23

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 9’da Orneklem sayisina gore 2008-2018 yillar1 arasinda iilkemizde yapilan
lisansiistii tezlerin sayis1 verilmektedir. 1 adet yiiksek lisans ve 1 adet doktora tezinde
kullanilan 6rneklem sayist 1-100 arasinda, 4 adet yiiksek lisans tez ¢aligmasinda kullanilan
orneklem sayis1 101-200 arasinda, 3 adet yliksek lisans tez ¢caligmasinda kullanilan 6rneklem
sayis1 301-400 arasinda, 2 yliksek lisans tez ¢caligmasinda kullanilan 6rneklem sayis1 401-500
arasinda, 6 yiiksek lisans ve 4 doktora tez ¢alismasinda kullanilan 6rneklem sayisi ise 501 ve
tizerindedir.

Tablo 10: 2008-2018 Yillar1 Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Ornekleme Yontemlerine Gore Dagilimi

Ornekleme Yontemi YL DR Toplam
Kolayda Ornekleme 6 2 8
Kartopu Ornekleme 1 1 2
Kota Ornekleme Modeli 1 1 2
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Tesadiifi Ornekleme 3 - 3
Belirtilmemis 7 1 8
Toplam 18 5 23

YL.: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 10 incelendiginde 6rnekleme tiirii belirtilen ¢alismalarin gogunlugunun kolayda
ornekleme yontemini sectikleri ve 8 tezde ise Ornekleme yoOnteminin belirtilmedigi
goriilmektedir.

Tablo 11: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisansiistii Tezlerin Kullanilan Analiz Tiirlerine Gore Dagilimi

Analiz Tiirii YL DR Toplam
Faktor Analizi 4 3 7
Korelasyon 5 1 6
Regresyon 6 2 8
T-Testi 7 2 9
Anova 7 2 9
Mann Whitney U 1 - 1
Kruskal Wallis 1 - 1
Frekans 4 - 4
YEM 1 3 4
Ki-kare 2 - 2
Duyarhhik analizi 1 - 1
Sosyal ag analizi 1 - 1

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 11°de agizdan agiza pazarlama konulu lisansiistii tezlerinin analiz tiirleri
verilmistir. Tezlerde bir ¢ok analiz ayn1 anda kullanildigindan; toplamda 6 kez korelasyon, 7
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kez faktor analizi, 9 kez Anova, 9 kez t-testi, 8 kez regresyon, 4’cr kez frekans ve YEM
analizleri, 2 kez Ki-kare analizi ve 1’er kez de Mann Whitney U, Kruskal Wallis, Duyarlilik

analizi ve Sosyal ag analizi yontemi kullanilmistir.

Tablo 12: 2008-2018 Yillar: Arasinda Agizdan Agiza Pazarlama Konusunda Yapilan
Lisanstiistii Tezlerin Tezlerde Calisilan Sektorlere Gore Dagilimi

Sektor YL DR Toplam
Saghk 3 - 3
Egitim 3 - 3
Bilisim 2 2 4
Insaat 1 - 1
Tekstil - 1 1
Sosyal medya kullanicilar: 3 2 5
Otomotiv 1 - 1
Turizm 1 - 1
Spor 1 - 1
Halk 3 - 3
Toplam 18 5 23

YL: Yiiksek Lisans DR: Doktora

Tablo 12’de lisansiistii tezlerde uygulama yapilan sektorler gosterilmektedir. Bu
dogrultuda; tezlerin biiyilk bir ¢ogunlugunun sosyal medya kullanicilart iizerine oldugu

goriilmektedir.

SONUC

Agizdan agiza pazarlama konusu iizerine smirli sayida ¢alisma yapildigi ve sinirh
sayida konuyla iligkilendirildigi goriilmektedir. Yapilan ¢alisma da incelemeye konu olan
arastirmalardan elde edilen verilere gore agizdan agiza pazarlama konusu en fazla satin alma
niyeti konusuyla iligkilendirilerek arastirilmis bunun yaninda; kafa karisikligi, algilanan risk,
degistirme niyeti, pazarlama stratejileri, marka sadakati, marka bilinirligi, marka 6zgilinliigt,
miisteri memnuniyeti, algilanan hizmet kalitesi, marka degeri, gibi ¢esitli konularla da

iligkilendirilmis bulunmaktadir.
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Genel olarak calismamizdan elde edilen bulgulara bakildiginda; arastirmalarin
genellikle igletme ana bilim dalinda ve sosyal bilimler enstitlisiinde calisildig1 goriilmektedir.
Kullanilan degisken sayisina bakildiginda tiim ¢aligmalarin genelinde dortten fazla degiskenle
iligkilendirilmedigi ve ¢ogunlukla tek degiskenle iliskilendirilip analiz yapildig1
goriilmektedir. Arastirmalarin yapildigi Universitelere bakildiginda biiyiik bir ¢ogunlugu
Marmara Bolgesi’nde gerceklestirilmistir. Tez danigsmanlarinin Unvanlarina bakildiginda
unvanlar arasinda homojen bir dagilim oldugu gorilmektedir. Agizdan agiza pazarlama
konusunda c¢alisan kadin sayisinin erkeklerden fazla oldugu tespit edilmistir. Analizler igin
veri toplanirken en fazla kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Calismalarda bulgu elde
etmek adina cgesitli analiz teknikleri kullanilmakla birlikte en fazla T-testi ve Anova
istatistiksel analizleri tercih edilmistir. Yapilan aragtirmalarin ¢alisma alanlarina bakildiginda
en fazla sosyal medya kullanicilar1 {lizerinde arastirma yapildigi goriinmiis lakin saglik,
egitim, bilisim, ingaat, tekstil, otomotiv, turizm gibi daha bir¢cok sektorde de arastirma
yapilmustir.

Sonug olarak hemen hemen tiim ortamlarda ve giinliik hayatimizda karsimiza ¢ikan
agizdan agiza pazarlama, giiniimiizde pazarlama basart i¢in ¢ok Onemli bir unsur haline
gelmis olup konuya gereken dnemin verilmesi gerekmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin 6neminin giin gegtikce artmasinin nedeni; misterilerin
artik birbirleri igerisinde daha fazla irtibatta olmasidir. Tiketiciler siirekli olarak giinliik
hayatlarinda edindikleri bilgi ve deneyimlerini birbirleriyle paylasmaktadir. Bununla birlikte,
agizdan agiza pazarlama teknigi kisilerin sahip olacaklari hizmete baglh riskleri en aza
indirdigi i¢in de tercih edilebilirligi giin gectikge artmaktadir.
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