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ABSTRACT

This study examines word-of-mouth marketing. Consumers display a negative or positive attitude towards a product that they buy.
According to the results of previous studies, negative thoughts developed against a product lead to more word-of-mouth marketing. In the
current study, consumers who used clothing and white goods products were compared according to the negative word-of-mouth
marketing that they displayed. Elements which influenced consumers to make word-of-mouth marketing and the channels through which
negative thoughts spread were also included in the study. For this purpose, a questionnaire was administered to 400 consumers. According
to the results, a correlation was between the product used and negative word-of-mouth marketing, and those reasons which led
consumers to negative word-of-mouth marketing were determined.

Keywords: Marketing communication, word of mouth marketing, recommendation
JEL Codes: M30, M39, M31

NEGATIF AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA: HAZIR GiYiM VE BEYAZ ESYA URUNLERi UZERINE
BiR ARASTIRMA

OZET

Bu ¢alismada negatif agizdan agiza pazarlama konusu ele alinmistir. Tiketiciler satin aldiklari bir Urline karsi negatif yada pozitif bir tutum
sergilemektedirler. Daha once gerceklestirilen calismalara gére drline karsi gelistirilen olumsuz dustinceler daha fazla agizdan agiza
pazarlamaya neden olmaktadir. Yapilan galismada hazir giyim ve beyaz esya urlnleri kullanan tiketiciler sergiledikleri negatif agizdan agiza
pazarlama derecesine gore karsilastiriimistir. Ayrica agizdan agiza pazarlama yapmak igin tiiketicileri etkileyen unsurlar, olumsuz
distncenin yayildigi kanallar da c¢alismaya dahil edilmistir. BOylece negatif agizdan agiza pazarlamanin kullanilan dGrinle iligkisi
incelenmistir. Bu amagla 400 tuketici Gizerine bir anket ¢alismasi uygulanmistir. Cikan sonuglara gore kullanilan drtinle negatif agizdan agiza
pazarlama arasinda bir iliski bulunmus, tiiketicileri negatif agizdan agiza pazarlamaya iten sebepler tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, agizdan agiza pazarlama, tavsiye
JEL Kodlari: M30, M39, M31

1.GIRiS

Genel olarak agizdan agiza iletisim bir firma yada marka hakkindaki bilginin, bir kisiden digerine iletisim araglari
vasitasiyla transferi olarak tanimlanmaktadir (Brown vd., 2005: 292). Agizdan agiza pazarlama ise, pazarlama
teknikleri ile tiiketiciden tliketiciye iletisimi, bilingli bir sekilde etkilemek olarak tanimlanmaktadir (Kozinets vd.,
2010: 80).

Agizdan agiza pazarlama reklam ve tanitimda, kitlesel mecralarin kan kaybetmesi sonucu hayat bulan etkili bir
pazarlama stratejisidir. Bazi Urin kategorilerinde, tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olan faktorlerin
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basinda gelmektedir. Tavsiye yeni bir kavram olmamakla beraber agizdan agiza pazarlama, sirketlerin,
tiketicinin dokusunda olan bu gergegi bir pazarlama araci olarak nasil kullanabileceklerini 6grenmelerini
gerektirir. Agizdan agiza pazarlamanin en dnemli ozellikleri; dirist, seffaf ve karsilikli bir iletisime dayaniyor
olmasidir (http://www.mediacatonline.com).

ilk agizdan agiza pazarlama ajansi olan BzzAgent’in kurucusu Dave Balter, yaptiklari arastirmalar sonucunda
insanlar arasinda gergeklesen her konusmanin %15’inin bir Griin veya hizmet ile ilgili oldugunu belirlediklerini
ifade etmektedir (Yakin, 2011: 4).

Bireyler satin aldiklari Griinlerden elde ettikleri tatmin ya da tatminsizlige gore Uriine iliskin olumlu ya da
olumsuz duygular gelistirmektedirler. Gelistirilen bu duygularin olumlu ya da olumsuz olmasina gore agizdan
agiza pazarlamanin yoni de degisiklik gostermektedir. Birey, Griinden yeterince tatmin oldugunda olumlu
agizdan agiza pazarlama, memnun kalmadiginda ise olumsuz agizdan agiza pazarlama gergeklestirmektedir
(GUlmez ve Turker, 2013: 63).

Yapilan ¢alismalara gore olumlu duygu ve disiincelere sahip olan kisilerin diisiincelerini 3 kisiyle paylasmalarina
karsilik, olumsuz dislincelere sahip tiiketiciler bu distncelerini 7 kisi ile paylasmaktadir (Gildin, 2002: 96).
Dolayisiyla negatif agizdan agiza pazarlama daha etkili firmalar agisindan da daha énemlidir.

Literatirde tlketicilerin negatif agizdan agiza pazarlama egilimleri ve negatif agizdan agiza pazarlamanin etkisi
Gzerine farkli galismalar bulunmaktadir. Otomobil sektoriinde gergeklestirilen bir arastirma, memnuniyetsiz
otomobil alicilarinin memnuniyetsizliklerini ortalama yirmi iki kisiyle paylastiklarini ortaya koymustur. Bankacilik
sektoriinde gergeklestirilen benzer bir arastirmada ise memnuniyetsizliklerin ortalama on bir kisiyle
paylasildigini ortaya koymaktadir. S6z konusu on bir kisi de duyumlarini ortalama bes kisi ile paylasmaktadir
(Wilson, 1991: 22).

Calismada ozellikle negatif agizdan agiza pazarlama lizerinde durulmasinin nedeni negatif agizdan agiza
pazarlamanin tiiketiciler arasinda daha etkili olmasidir. Ayrica calisma beyaz esya ve hazir giyim kullanicilari
Uzerine gergeklestirilmistir. Literatlirde farkli Grlin kategorileri ve agizdan agiza pazarlama lzerine de bir ¢cok
¢alisma bulunmaktadir. Keller vd. (2007)'de farkli Griin kategorilerine gore tavsiye almayi arastirmistir.
Petrauskaite (2014) ayakkabi markalarinin agizdan agiza pazarlama yoluyla satisini arastiran bir yiksek lisans
tezi hazirlamistir. Allsop vd (2007) sektorlere gére tavsiye alma ve vermeyi incelemis, boylece agizdan agiza
pazarlamanin farkh Grin kategorilerindeki etkisini arastirmistir. Calismaya gore tiketicilerin en ¢ok restoran,
bilgisayar ve film konularinda agizdan agiza pazarlama yaptiklari ortaya ¢ikmistir. Bush vd (2005) ise kadinlarin
ayakkabi satin alirken agizdan agiza pazarlamadan nasil etkilendiklerini incelemistir.

Literatlrde farkl Griin yada tek bir Grlin kategorisinde agizdan agiza pazarlamanin etkisini arastiran ¢alismalar
vardir. Bu calismada 6zellikle beyaz esya ve ayakkabi kullanicilan (izerine gergeklestirilmistir. iki kategorinin
incelenmesinin nedeni farkli GrlGnlerde gerceklesen agizdan agiza pazarlamanin siddetini karsilastirmaktir.
Tiketiciler satin aldiklari Grinlerle ilgili dislincelerini baska insanlarla paylasmaktadir. Ancak farkli Grinler s6z
konusu oldugunda agizdan agiza pazarlamanin derecesi degismekte midir? Bu soruya yanit aramak igin iki Girlin
kategorisinde negatif agizdan agiza pazarlama incelenmistir.

Calismanin amaci tiketicilerin satin aldiklari ve begenmedikleri Griinlere karsi nasil bir tepki gelistirdiklerini
belirlemektir. Bu baglamda negatif agizdan agiza pazarlama arastirilmistir. Farkh Griin kategorileri ile negatif
agizdan agiza pazarlamanin nasil bir baginin oldugu, cinsiyete gbre agizdan agiza pazarlamanin nasil
gerceklestigi de calismada ele alinan diger konulardir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza iletisim kavrami pazarlama arastirmacilari tarafindan 1960’lardan itibaren incelenmeye baslanmis
ve tiuketici davranislari izerinde 6nemli etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Agizdan agiza iletisim kulaktan
kulaga iletisim olarak da tanimlanmistir (Ozer ve Anteplioglu, 2005: 204). Bu alanda ilk tanimlardan biri Arndt
tarafindan (1967), "ticari olmayan, alici ve mesaji ileten arasinda bir Grin ya da hizmete iliskin olarak ylz yize
gerceklestirilen bir iletisim bicimi" seklinde tanimlamistir. Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bi¢cimidir ve
bicimsel olmayan, isletmenin kontroll disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza iletisim; ticari
olmayan bir sekilde bir marka, triin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tiketici arasinda sozel
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iletisim sekli olarak da tanimlanmaktadir (Woodside ve Deloizer, 1976: 12). insanlik tarihi kadar eski olan
agizdan agiza iletisim, bilgi arama, bilgi paylasma, deneyimleri anlatma, tavsiye alma ve verme gibi ihtiyaclari
giderme sireci olarak tanimlanmaktadir. Agizdan agiza iletisim giinliik hayatta herkesin farkinda olarak ya da
olmayarak basvurdugu bir iletisim, bir bilgi aktarma seklidir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 71).

Agizdan agiza pazarlama; bir 6rgit, 6rgltin itibari ve glvenilirligi, faaliyet sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir
kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen mesajdir. Bir baska ifade ile tiiketim bilgisinin kitle
iletisim araclari ya da satis personelinden ziyade diger tliketicilerden elde edilmesidir. Alicinin gézlinde, orgiitle
kisisel deneyimi olmus olan ve orgltten bagimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen objektif bir bilgi
kaynagidir (Yavuzyilmaz,2015:432). Agizdan agiza pazarlama siireci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi
mesajl kodlamasliyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra gesitli iletisim kanallari araciligiyla alictya gonderilir.
Kullanilan iletisim kanallari mesajin yorumlanma bigimini etkiler. Bu yolla karsi tarafa ulastirilan mesaj alici
tarafindan kodu ¢oziilerek yorumlanir (Yavuzyilmaz, 2015: 437).

Geleneksel agizdan agiza iletisim terimi; Grlin saglayici, bagimsiz uzmanlar, aile ve arkadaslar ve gercek ya da
potansiyel tiketiciler gibi gruplar arasinda sozli iletisimler (hem pozitif hem negatif) icin kullanilmaktadir
(Ennew vd., 2000: 75). Sernovitz vd., (2006) agizdan agiza iletisimi “tuketiciden tiiketiciye pazarlama (CtoC
Marketing)” olarak adlandirarak, pazarlamacilarla konusma yapmak yerine gercek kisilerin kendi aralarinda
konusmalari olarak ifade etmektedirler. Bu baglamda geleneksel agizdan agiza iletisim, “gergek kisiler” arasinda
meydana gelen “dogal, s6zll ve yliz-ylize” iletisimler olarak ele alinabilir (Akar, 2009: 115)

Tiketiciler, agizdan agiza iletisim yoluyla, GrinG daha 6nce kullanmis kisilerin Grin hakkindaki dislince ve
deneyimlerini birinci agizdan duymak istemektedir (Kitapci vd.,2012: 267).

Yapilan tanimlamalar dogrultusunda agizdan agiza iletisimin ginlik hayatin 6énemli bir bolimine sahip
oldugunu, insanlarin deneyimlerini ve bilgilerini paylastiklarini, bu yolla kazandiklari bilgileri de daha glvenilir
bulduklari gérilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda kisilerin bilgi caginda yasamalari geregi, giinliik hayatta ¢cok
fazla bilgiye maruz kalmalarindan dolayi, inceleme yapacaklari ve konu hakkinda distnecekleri zamani
bulamadiklari gorlilmektedir. Dolayisiyla kisiler kisa yoldan ulasabilecekleri, glivenli kaynaklara ihtiyag
duymaktadirlar (Silverman, 2001: 9).

Agizdan agiza pazarlama, “Kulaktan Kulaga Reklam” veya “Tavsiye Reklami” olarak da tanimlanmaktadir. Bu en
onemli reklam cgesitlerinden biridir; ¢linkli insanlar Grlinleri 6nce baska insanlarda gorir, duyar ve onlara ya da
yakin bildiklerine sorarlar. Uriinle ilgili bilgiler fikir (Kanaat) liderleri’'nce yayilinca daha da énemli olur. Bu
nedenle isletmeler referans gruplarina eriserek pazar paylarini artirabilirler (Tek ve Ozgiil, 2008: 679).

Agizdan agiza iletisim, planlanmamis mesajlari yayan bir mecradir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak da
alici da tiiketicidir. isletmenin agizdan agiza yayilacak mesajlar iizerinde direkt ve tam bir denetimi sz konusu
degildir. isletmelerin agizdan agiza iletisim siirecine midahil olabilmesi icin kendilerine sadik tiiketiciler
yaratmasi ve agizdan agiza pazarlama stratejilerini uygulamasi gerekmektedir (Karaoglu, 2010: 38).

Agizdan agiza iletisimde tavsiye veren kisi bir beklenti icerisinde degildir, dolayisiyla o {irlin veya hizmetle ilgili
vanls bilgi vermek gibi bir durum olamaz. Bu ise agizdan agiza iletisimin diger iletisim tlrlerine gore daha
glvenilir oldugunu gostermektedir (Karaca, 2010: 10). Tuketiciler agizdan agiza iletisime yonelmelerinde bazi
faktorler etkili olmaktadir. Bu faktorleri kisisel ve durumsal faktorler olmak (zere iki ayri baslik altinda ele
alinabilir.

Kisisel faktorlerin icinde kisilikle ilgili faktorler (kendine gliven, sosyal olma, sosyal sorumluluk), tutumla ilgili
faktorler (sikayete yonelik negatif tutum, firma Gnd ile ilgili negatif tutum algilama) ve ilgi dizeyleri (Grln
ilgilenimi) yer almaktadir. Durumsal faktoérlerin icinde ise, satin alma kararinda ilgilenimin yiiksek olmasi ve
iletisimde bulunan kisiyle yakinhk derecesi yer almaktadir. Kisisel ve durumsal faktorlerin olumlu gelisimi
neticesinde agizdan agiza yayillan mesaj olumsuz aktarildigi takdirde musterilerin yeniden satin alma olasiligl
oldukga dustktir (Aydin, 2009: 22).

Agizdan agiza iletisimin ticari olmayan dogasi, bu iletisime sirket faaliyetlerinden ¢ok daha az slpheci
yaklasiimasina neden olmaktadir. Glinlimiiz modern pazarlama anlayisinda sirketler kisisel iletisim kanallarinin
kendileri icin calisir hale gelmesi i¢cin adim atar hale gelmisler, kendi markalari i¢in hosa giden agizdan agiza
iletisimi yaratacak pazarlama programlari gelistirmeye baslamislardir (Ylicebas, 2010: 34). GlnUmuizde
tutundurma faaliyetleri esasen, satis ve reklam c¢evresinde degil, agizdan agiza iletisim cevresinde donmektedir.
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Arastirmalar, misterilerin satin alma davranislarini tekrarlamasinda ve satin alma davranislarinin olusmasinda
agizdan agiza iletisimin 6nemini gostermektedir (Marangoz, 2007: 396).

Agizdan agiza pazarlama misterinin kendi sesi oldugu icin potansiyel musteriler tarafindan daha givenilir ve
daha agik bulunulur ki bu da satin alma siirecini kisaltir. Misteriler arasinda diyalog kuruldugu zaman, marka
misterinin iginde bulundugu toplulugun bir pargasi olmaya baslar ve miisterileri gelecekteki pazarlama
kampanyalarinin mesajlari icin daha acik konuma getirir. Eger misteriyle olumlu bir diyalog kurulursa her
olumlu yorum yapan miusteri glivenilir ve bagimsiz birer marka elcisine donlisir ve marka imajini yikseltir
(Yavuzyllmaz, 2015: 436). isletmelerin, agizdan agiza pazarlama kampanyalarinda uyguladiklari baslica
yontemler arasinda; uzmanlardan yararlanmak, seminerler, atdlye ¢alismalari, sunumlar, gesitli agizdan agiza
yayllma aktiviteleri (video, CD, kaset ve internet yoluyla tanitim-tutundurma faaliyetleri), yeni medya (web
tabanli agizdan agiza yayilma, forumlar e-posta..), geleneksel medya (P&R, Uriin yerlestirme, etkinlikler,
promosyonlar, dogrudan posta, satis brosirler, hediyeler ..) gibi faaliyetler sayilabilir (Yozgat ve Deniz, 2011:
49).

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkileri

1. Tiketicilerin % 84'U aile, arkadas yada is arkadaslarindan drinlerle ilgili glvenilir tavsiyeler
aldiklarini séylemektedir.

2. Tiketicilerin % 74'0 satin alma kararlarinda agizdan agiza pazarlamanin kilit bir 6nemde
oldugunu soylemektedir.

3. Tiketicilerin % 88'i glivenilir internet sitelerinden elde edilen tavsiyelerin ylzylze tavsiyeler
kadar etkili oldugunu distinmektedir.

4, Tiketicilerin % 58'i sosyal medya araciligiyla yasadiklari pozitif deneyimleri sirketlerle
paylasmaktadir.

5. Agizdan agiza iletisim pazarlamanin etkinligini %54 oraninda arttirmaktadir.

6. GUnUmuz kadinlarinin % 89'u arkadas, aile ve cevrelerinden aldiklari tavsiyelerin markalarin
verdikleri mesajlardan daha gilvenilir oldugunu disiinmektedir.

7. Yeni bir trtin hakkinda bilgi arayan tuiketicilerin % 77'si arkadas ve ailelerinden aldiklari bilgileri
oldukga ikna edici bulmaktadirlar.

8. Sosyal medya kanaliyla yeni bir Grlin ¢iktigini duyan tiiketicilerin % 43'iG buyuk olasilikla o Griind
satin almaktadir.

Alinti: https://www.getambassador.com/blog/word-of-mouth-marketing-statistics ve
http://www.friendbuy.com/blog/word-of-mouth-marketing/

Yapilan literatir incelemesinde ¢ok fazla mesaja maruz kalan tlketicinin, pazarlama ¢abalarina karsi giiven
duygusunda bir azalmanin s6z konusu oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiketiciler artik Griin veya hizmet icin kitle
iletisim araclarinda gordikleri reklam, promosyon, kampanya gibi tanitim faaliyetlerine inanmamaktadirlar.
Bunun yerine Urin veya hizmeti denemis olan ve marka hakkinda bir fikri bulunan insanlardan bilgi alma
egilimindedirler (http://www.icndbm.com).

2.2.Agizdan Agiza iletisim Tirleri

Satin alma sonrasi davranislardan biri olan agizdan agiza iletisim, tiketicilerin olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini ve degerlendirmelerini insanlarla paylasma sirecini olusturmaktadir. Kisilerin bir mal ya da
hizmeti satin almasi sonucu yasanilan memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gére olumsuz (negatif) ya
da olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak lzere iki sekilde ortaya giktigi gérilmektedir (Kim vd., 2009: 12).

2.2.1.Pozitif Agizdan Agiza iletisim

Pozitif agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberleri baskalarina aktarildigi zaman
meydana gelmektedir. Bazi insanlar mal ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklari bir Griini
baskalarina tavsiye etmekten duyduklari hazzi, deneyimi baskalariyla paylasmaktan, onlari bilgilendirmekten
hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan pozitif agizdan agiza iletisim kisilerin satin alma kararlarini pozitif yonde
etkileyebilmektedir (Caylak ve Tolan, 2013: 4). Bir baska degisle de pozitif agizdan agiza pazarlama riin ya da
hizmetten tahmin edilenin lzerinde verim almayla, negatif agizdan agiza pazarlama da ise istenilen verimin
alinamamasiyla iliskilendirilmektedir. Kisilerin tatmin edilme dereceleri yilikselip, memnuniyetleri arttikca,
pozitif agizdan agiza pazarlama da artmaktadir (Aydin, 2009: 24).
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Pozitif agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler baskalarina aktarildigi zaman
meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim yalnizca isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina
neden olmamaktadir ayrica yeni mdsterileri ikna ederek isletmenin gelirlerinin de artmasini saglamaktadir
(Aydin: 2009, 25).

Pozitif agizdan agiza iletisim satin alma ihtimalini arttirirken, olumsuz agizdan agiza iletisim satin alma kararini
olumsuz anlamda etkileyebilmektedir. Bu a¢idan bakildiginda negatif agizdan agiza iletisimin etkisi isletmeciler
tarafindan yadsinamayacak kadar énemlidir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 86). Bu yiizden ydneticiler tiiketicilerin
hizmet deneyimlerine iliskin beklentilerini iyi anlamak, bu beklentileri etkin bir sekilde karsilamak
ihtiyacindadirlar. Akilci ve hedonik deneyimler agisindan tiketicilerin beklentilerini karsilayarak gerekli
yatirimlarin yapilmasi, isletmelere 6nemli getiriler saglayabilir (Uygun vd., 2011: 340).

Pruden ve Vavra (2004) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, kisilerin %69’u son bir yil icinde restoran segimi
ile ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza pazarlamadan faydalandiklarini kabul etmislerdir.
Katihmcilarin %36’si bilgisayar yazilim ve donanimi, %24’( elektronik esya, %22’si seyahat, %18’i otomobil ve
%9’u finansal hizmetlerle ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza pazarlamadan etkilendiklerini
belirtmislerdir (Sen, 2013: 19). Ayrica Urlintin yasam egrisinde de agizdan agiza iletisim farklilik gostermektedir.
Ornegin; Pozitif agizdan agiza iletisim, 6zellikle yeni Uriinlerin benimsenmesinde ¢ok énemli bir etkiye sahip
iken, negatif agizdan agiza iletisim ise Uirlin ya da hizmetlerin basari sansini oldukga zorlastirmaktadir (Yozgat ve
Deniz, 2011: 51).

2.2.2.Negatif Agizdan Agiza Pazarlama

Pozitif agizdan agiz iletisim, satin aldigi herhangi bir Griinden tatmin olan tlketicinin memnuniyetini, negatif
agizdan agiza pazarlama ise, tatmin olmamis tiiketicinin Griline iliskin olumsuz duygu ve dusiincelerini diger
insanlarla paylagsmasini ifade etmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011: 49).

Hemen hemen herkesin bir mal ya da hizmet ile ilgili yasadigi kétii bir olay bulunmaktadir. insanlar genellikle bu
kot olaylari baskalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimle ilgili yapilan
arastirmalar bu gorist destekler niteliktedir. Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptigi arastirmaya gore,
memnun olmamis otomobil alicilarindan her birinin yasadigi bu olayr 22 kisiyle paylastigi belirlenmistir
(Karaoglu: 2010, 25).

Bovee vd. gore (1995) tiketicilerin negatif agizdan agiza iletisime basvurmalarina neden olan faktorler;
tiketicinin memnuniyetsizlik ya da tatminsizlik dizeyi, isletmenin sikayetlere karsilik vermesiyle ilgili tiketici
algilamalari, sorunlarin ¢éziilmemesi durumunda tiiketicinin duydugu rahatsizlik, sorunlarin isletmenin kontroli
altinda oldugu ile ilgili tliketici algilamalari, basarisiz hizmet ya da Uriin sonucu musterinin olasi davranissal
tepkileri olarak belirtilmistir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 74).

Tiketicilerin aldiklari Griinden memnun olmamalari en sik basvuruluna negatif agizdan agiza pazarlama
yontemidir. Sikayet oranlari memnun olmamis mdisterileri belirlemenin yaninda negatif agizdan agiza
pazarlamanin ticarete etkisini de géstermektedir. Richins (1983)'in yaptigl calismaya gore aldiklari kiyafetten
memnun kalmayan tiiketicilerin % 85'i cevrelerindeki 5 kisiye bu memnuniyetsizliklerini anlatmislardir. Kotler
(1991)'in, Arndt (1967) ve Richins (1987)'in calismalarindan faydalanarak elde ettigi verilere gore; satin
aldiklari tGrinden memnun kalmayan miusterilerin memnuniyetsizliklerini 11 kisiye, satin aldigi Grinden
memnun kalan kisilerin ise memnuniyetlerini 3 kisiye anlatmaktadir (Charlett vd., 1995: 2). Buna gore negatif
agizdan agiza pazarlama pozitif agizdan agiza pazarlamadan daha etkilidir. Tuketicilerin yasadiklari olumsuz
deneyimlerini olumlu deneyime goére cevrelerine iletme orani daha fazladir.

Tiketiciden gelen sikayetler, servis iyilestirmeleri gibi silireclerde pazarlamacilar negatif agizdan agiza
pazarlamay dikkate almak zorundadirlar. Ayrica sadece tavsiye ve agizdan agiza pazarlamaya dayal sitelerin
sayisi her gecen giin artmaktadir. Ornegin Ulkemizde giivenilirligi giderek artan Sikayetimvar.com negatif
agizdan agiza yayilma icin cok etkili bir platformdur (Hiseyinoglu, 2009: 81). Olumsuz agizdan agiza iletisimin
kaynagi; tlketicilerin isletmelerde yasadigi olumsuz durumlar ve bu olumsuz durumlar karsisinda isletmecilerin
verdigi veya vermedigi cevaplardir. Bu agidan bakildiginda isletmeden mutsuz ayrilan tiiketici yasadig
problemleri ¢evresindeki kisilere anlatarak, isletmenin musteri kaybetmesine ve isletmenin imajinin olumsuz
anlamda zarar gérmesine neden olacaktir (Ozaslan ve Uygur, 2014: 86).
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Charlett vd (1995)'e gore tiketicilerin mal ya da hizmet ile yasadigi tatminsizlige karsi gostermis oldugu
davranislar sunlardir (Caylak ve Tolon, 2013: 5):

* UriinG satan isletmeye sikayette bulunmak,

* Urtind bir daha almamak,

* Memnuniyetsizlige karsi boykot da dahil higbir tepkide bulunmamak,

*Negatif agizdan agiza iletisim,

*Tlketici gruplarina isletmeyi sikayet etmek ya da yasal bir basvuruda bulunmak.

Agizdan agiza iletisim vyoluyla isletme hakkinda olumsuz bilgiler vyayildigini 6grenen bir isletmenin
uygulayabilecegi stratejiler asagida siralanmistir (Odabasi ve Baris, 2003: 28):

*Sikayetlerin ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun aciklikla ele alinacaginin tiketicilere
bildirilmesi, isletmelerin bu konuda alarma gectiginin ifade edilmesi.

*Konusmaci programlarinin baslatiimasi ve isletmenin iyi yanlarinin degisik sosyal gruplara iletilmesi.

* Medya kanallarinda (tv, radyo, dergi, gazete, acik hava, vb.) sikdyetlerin ve 6nerilerin dikkate alinacaginin,
duyurulmasi.

* Sikayet beklemeden, musteri listesini baz alarak telefon, faks ya da internet yoluyla tiketicilerle dogrudan
iletisime gecilmesi.

Musterilerin memnun olmayarak isletmeyi terk etmesi kétli bir durumdur ancak negatif agizdan agiza iletisim
bircok insani etkilediginden dolayr misteri kaybetmekten ¢ok daha koéti bir durumdur (Yicebas, 2010: 63).
Musterilerin isletmeyi terk etmesiyle, isletme bir sorunu oldugunu fark etmeyebilir ve satis istatistiklerindeki
diisusiin nedenini anlamayabilir. Ancak isletme misteriden gelebilecek geri donislerin karsisinda proaktif bir
yaklasimla her tirli iletisim kanalina ve bilgi kaynagina agik olursa, sikayet etme davranisinin c¢iktisi isletmeye
bilgi kazanimi olarak geri donebilecektir (Arpaci ve Toylan, 2015: 56).

3. VERi VE YONTEM

Negatif agizdan agiza pazarlama Uzerine gergeklestirilen bu c¢alisma benimsenen ydntem agisindan
tiimdengelim yontemini kullanmasi, nicel verileri kullanmasi ve objektif degerlendirmelerde bulunmasi gibi
nedenlerle pozitivist bir arastirmadir. Ayrica kullanicilar Gzerine bir anket ¢alismasi gergeklestirildigi icin bir
anket arastirmasidir (Altunisik vd., 2010: 62-70).

3.1.Veri Toplama Yontemi

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir ydontem olan anket yonteminden yararlaniimistir. Arastirmada
3’lu Likert 6lcegi kullanilmistir. Kullanilan Glgekteki ifadelerin yanit kategorileri (1 Katilmiyorum, 2 Kararsizim, 3
Katilyorum) seklindedir. Anket formu literatir taramasinin ardindan olusturulmus ve alaninda uzman
akademisyenlerin gorisleri dogrultusunda yeniden gézden gegcirilerek pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Pilot
uygulama ile agizdan agiza pazarlama yapan 40 kullaniciya bir anket uygulanmistir. Cikan sonuglar
degerlendirildikten sonra anket formunun glvenilirligi ve gegerliligi test edilerek anket formuna nihai hali
kazandirilmistir.

Anket formu kendi igerisinde 5 bélimden olusmustur. Birinci bolimde anketi dolduran kisilere negatif agizdan
agiza pazarlamayla ilgili ifadeler sorulmustur. Anketin ikinci bolimiinde tiketicilere satin aldiklari Grinden
memnun kalmazlarsa nasil bir davranis sergileyecekleri sorulmustur. Uclincii bdlimde ise bu
memnuniyetsizliklerden dolayi ilk olarak hangi davranisi sergileyecekleriyle ilgili bir siralama yapmalari
istenmistir. Anketin dordilincii bolimiinde ankete katilan kisilere negatif agizdan agiza pazarlama yaparken bu
disuncelerini en ¢ok kiminle paylastiklari sorulmustur. Anketin son boliminde katilimcilarin demografik
bilgileri yer almaktadir.

Calismada kullanilan 6lgek olusturulurken Richins (1983)'den yararlanilmistir. Olgcek gelistirilirken &ncelikle
lciilecek degisken belirlenmis ve tiimdengelimci bir anlayis gelistirilmistir. Olgekle ilgili madde havuzu
olusturulurken kavramsal yapiya uygun durum-baglam ve ortam belirlenmis cevaplayicilarla empati yapilarak
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sorular olusturulmustur. Planlanan madde sayisinin 2 kati kadar soru hazirlanmis, konuda uzman olan kisilere
danisilarak ve benzer maddeler elenerek dlgege son hali verilmistir.

3.2. Evren Ve Orneklem

Anket 200 beyaz esya kullanan tiiketiciye 200'de giyim Urlnleri satin alan tiiketiciye uygulanmistir. Toplamda
400 kisinin anketi gecerli sayilmistir. Bu 6rneklem biytkligu ana kitleyi temsil yetenegine sahiptir. Arastirmada
drnekleme yéntemi olarak “Kolayda Ornekleme Yéntemi” uygulanmistir. Orneklem biiyiikligi tespit edilirken
nicel degiskenler icin kullanilan ve sinirsiz ya da hacmi bilinmeyen evrenler icin dikkate alinan 6érneklem
formiliinden yararlanilmistir (Ozdamar, 1999: 260).

3.3.Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan veriler; frekans-ylizde dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart
sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Glvenilirlik 6lcimiinde Cronbach Alpha Coefficient, analizinden
yararlaniimistir. Yapilan analizler SPSS 18.0 programi yardimiyla gergeklestirilmistir.

4.BULGULAR VE TARTISMA
4.1. Gegerlilik Gilivenilirlik Analizi

Guvenilirlik analizinde i¢ tutarlihk yontemiyle hesaplanan Alfa katsayisi (Cronbach Alpha Coefficient) dikkate
alinmistir. Alfa katsayisi, 6lcekte yer alan k ifadenin varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde
edilen agirhkh standart degisim ortalamasi olarak ifade edilmektedir. Alfa katsayisi, Olgegin gilvenilirligi
hesaplanirken asagidaki derecelendirmeye gore degerlendirilir (Ozdamar, 1999: 513-522).

0.00 < a < 0.40 Olcek giivenilir degil,
0.40 < a < 0.60 Disuk glivenirlik,
0.60 < o < 0.80 Olgek giivenilir,
0.80 < a < 1.00 Olgegin giivenirligi yiiksek.
Tablo 2: Cronbach's Alpha Analizi

Cronbach's Alpha N of Items
Beyaz esya musterileri ,608 4
Hazir giyim musterileri ,642 4

Calismada beyaz esya miisterileri ve hazir giyim Grini musterileri olarak iki farkli gruba anket uygulanmistir.
Guvenilirlik analizi sonuglarina gore beyaz esya miusterileri (izerine gerceklestirilen anket 0.608 katsayi ile hazir
giyim Urinleri misterileri Gzerine yapilan anket ise 0.642 ile glivenilir anket kategorisine girmektedir.

4.2 Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Bilgiler

Calismada katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin tanimlayici istatistikler frekans ve yilizde dagilimlarina
gore degerlendirilmistir. Tablo 3'de beyaz esya ve hazir giyim misterilerine gére ankete katilan kisilerin
demografik ozellikleri gosterilmektedir. Tablo 3'e gore beyaz esya kullanicilarinin %49'u erkeklerden
olusmaktadir. Hazir giyim Grinleri kullanicilarinda ise bu oran % 47'dir. Beyaz esya kullanicilarinin % 35.5'i 31-45
yas araliginda bulunmaktadir. Giyim Griinlerinde ise musterilerin % 45.5'i 16-30 yas araligindadir. Bu sonuglara
gore beyaz esya kullanicilarinin yas ortalamasi, giyim (Grlinleri kullanicilarina gére daha yiksektir. Beyaz esya
mdisterilerinin egitim durumu %38.5 ile daha ¢ok ilk 6gretimken giyim Urlinleri kullanicilari ¢ogunlukla
Universite mezunlarindan olugsmaktadir (% 27).
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Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Bilgiler

Degisken N Yiizde Degisken N Yiizde
Cinsiyet (Beyaz Medeni Durum
esya miigterileri) (Beyaz esya
miusterileri)
Erkek 98 49,0 Evli 49 24,5
Kadin 102 51,0 Bekar 151 75,5
Toplam 200 100,0 Toplam 200 100
Cinsiyet Medeni Durum
(Hazir giyim (Hazir giyim
miisterileri) miigterileri)
Erkek 94 47,0 Evli 49 24,5
Kadin 106 53,0 | Bekar 151 75,5
Toplam 200 100,0 | Toplam 200 100,0
Yas Egitim (Beyaz
(Beyaz esya esya
miigterileri) miusterileri)
0-15 - - ilkdgretim 77 38,5
16-30 56 28 | Orta Ogretim 26 13,0
31-45 71 35,5 Lise 50 25,0
46-60 44 22,0 | Universite 44 22,0
60 ve Gzeri 29 14,5 Y.lisans ve 3 1,5
Uzeri
Toplam 200 100,0 | Toplam 200 100
Yas
(Hazir giyim Egitim (Hazir
miigterileri) giyim
misterileri)
0-15 1 ,5 ilkdgretim 49 24,5
16-30 91 45,5 | Orta O8retim 44 22,0
31-45 72 36,0 Lise 50 25,0
46-60 22 11,0 | Oniversite 54 27,0
60 ve Gzeri 14 7,0 Y.lisans ve 3 1,5
Uzeri
Toplam 200 100,0 | Toplam 200 100,0

4.3. Katihmcilarin Negatif Agizdan Agiza Pazarlamayla iliskin Goriisleri

Tablo 4 katilimcilarin satin aldiklari Grtnlerle ilgili problem yasadiklarinda sergiledikleri negatif agizdan agiza
pazarlamayla ilgilidir. Tablo 3'e gbére beyaz esya kullanicilari en fazla trin kullanissiz ¢iktiginda negatif agizdan
agiza pazarlama yapmaktadirlar (2.61). Hazir giyim kullanicilari da ayni sekilde aldiklari Grinler kullanissiz
ciktiginda sikayetlerini gevrelerine anlatmaktadirlar (2.68). Tiketicilerin en az negatif agizdan agiza pazarlama
yaptiklari durum ise aldiklari Grlinlerin fiyatinin yiksek olmasidir. Her iki tiiketici grubu da satin aldiklari
Urlnlerin fiyati pahali oldugunda gevrelerindeki insanlara bu durumu olumsuz bir sekilde yansitmamaktadir.
Bunun nedeni irin fiyatinin satin alinmadan 6nce bilinmesi olabilir. Ayrica pahal Grinlerin bir prestij gostergesi
olarak algilanmasi da bu sonucun ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
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Tablo 4. Negatif Agizdan Agiza Pazarlamayla ilgili ifadeler

Beyaz Esya

1 2 3
(Ort) Hazir Giyim

(Ort)

Beyaz Hazir Beyaz Hazir Beyaz Hazir
Esya Giyim Esya Giyim Esya Giyim
(%) (%) (%) (%) (%) (%)

Memnun kalmadigim
Uriin degistiriimezse

sikayetimi cevreme 21 24.5 6 10 73 65.5 2.54 2.41
anlatirim.

Satin aldigim Uriin
kullanigsiz gikarsa
sikayetimi cevreme 17 10 4.5 125 78.5 77.5 2.61 2.68
anlatirim.

internette aldigim triiniin
teslimatinda problem
cikarsa sikayetlerimi
cevremdeki insanlara 18 18.5 8.5 15.5 73.5 66 2.56 2.47
anlatirm.

Uriinin fiyatr yiiksekse
sikayetimi cevremdeki

; 45 40.8 9 11.9 46 46.8 2.01 2.06
insanlara anlatirim.

4.4. Katilimcilarin Satin Aldiklan Uriinlerle ilgili Sorun Yasama Sikliklar

Tablo 5'de tiketicilerin kullandiklari Griinlerden sorun yasama sikliklari gosterilmektedir. Tablo 5'e gore beyaz
esya kullanan kisiler hazir giyim Grinleri kullananlara gore daha fazla problemle karsilasmaktadirlar. Beyaz esya
kullanicilarinin %62.5'i hi¢ bir zaman sorun yasamazken giyim Grlnlerinde bu oran % 80 civarindadir. Her ikisi
de begenmeli Urilinler kategorisinde yer almakla birlikte beyaz esya genel olarak giyim Uriinlerine oranla daha
yuksek fiyat diizeyinde oldugundan yasanabilecek bir problem tlketicilerin dikkatini daha fazla ¢cekmektedir.
Ayrica beyaz esya teknolojik bir Girlin oldugundan yasanabilecek problemlerin sayisi daha fazla olabilmektedir.

Tablo 5. Satin Alinana Uriinle ilgili Sorun Yasama Siklig

Beyaz Esya Kullanicilan Hazir Giyim Kullanicilari
(Yuzde %) (Yuzde %)
Cok Sik 15.5 10.5
Bazen 22 9.4
Hic bir Zaman 62.5 80.1

4.5. Katihmcilarin Memnun Kalmadiklari Uriinlere Karsi Gosterdikleri Davraniglar

Tablo 6 tiiketicilerin memnun kalmadiklari Griinlere karsi gelistirdikleri davranislari géstermektedir. Tablo 6'ya
gore beyaz esya misterileri Urlnle ilgili olarak bir sorun yasadiklarinda oOncelikle firmaya sikayetlerini
bildirmektedir (%53). Hazir giyim Grlnleri kullanicilari ise aldiklari driinle ilgili bir sorun yasadiginda % 41
oraninda Urln hakkinda firmaya sikayette bulunmaktadirlar. Ancak bu oran agizdan agiza pazarlamayla
karsilastirildiginda biraz daha dastktir. Giyim Grini  kullanicilart dncelikle Grinle ilgili sikayetlerini
cevrelerindeki insanlarla paylasmaktadir (%47). Tablo 6'ya gore her iki Uriin kategorisinde de agizdan agiza
pazarlamanin ne kadar énemli oldugu gorilmektedir.
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Tablo 6. Memnun Kalinmayan Uriine Karsi Gosterilen Davranislar

Beyaz Esya Kullanicilari Hazir Giyim Kullanicilan
(Evet %) (Hayir %)
Firmaya Sikayet Ederim 53 41
Cevremdeki insanlara 37 47
Anlatirim
Hicbir Sey Yapmam 10 12

4.6. Katilimcilarin Memnun Kalmadiklari Uriinle ilgili Diisiincelerini Paylastiklar Cevre

Tablo 7 tiketicilerin memnun kalmadiklari Girtinle ilgili yaptiklari negatif agizdan agiza pazarlamayi hangi cevre
icerisinde yaptiklarini gostermektedir. Tablo 7'ye gbére her iki Urin kategorisinde de tiketiciler 6ncelikle
olumsuz duslincelerini ailelerine anlatmaktadir. Ayrica arkadas cevresiyle de bu dislincelerini paylasmaktadir.
En az negatif agizdan agiza pazarlama ise internet lzerinden gerceklesmektedir. Viral pazarlama her ne kadar
giinimiizde etkisini arttirsa da heniiz tiketicilerin disiincelerini ilk paylasildigi yer degildir. internet
kullaniminin yayginlasmasi ve e-ticaretin gelismesiyle birlikte viral pazarlama éntimuzdeki yillarda 6nemini daha
fazla arttiracaktir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Memnun Kalmadiklari Uriinle ilgili Diisiincelerini Paylastiklari Cevre

Beyaz Esya Kullanicilar Hazir Giyim Kullanicilari
(Evet %) (Hayir %)
Aile 45 49.3
Arkadas 335 41.3
internet 6.5 4.3
Akraba 15 5.1

4.7. Katihmcilarin Negatif Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerinin Karsilastiriimasi

Katilimcilarin agizdan agiza pazarlamaya iliskin gorislerinin, cinsiyetlere gére farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in yapilan t-testi sonuglarina yonelik bulgular Tablo 8 ve 9’da yer almaktadir.

Tablo 8'e gbre beyaz esya kullanicilarinin negatif agizdan agiza pazarlamaya iliskin dislincelerinde cinsiyete
gore bir farkhhk bulunmaktadir. Beyaz esya kullanicilari 6zellikle fiyatla ilgili sikayetlerinde farkh davranislar
sergilemektedir. Tabloya gore erkekler kadinlara oranla fiyatla ilgili sikayetleri daha fazla yapmaktadir
(p=.031<p=.05). Diger ifadelere katilim dizeyi farkli olsa da istatistiksel olarak anlamli bir farkhhk s6z konusu
degildir.
Tablo 8. Beyaz Esya Kullanicilarinin Negatif Agizdan Agiza Pazarlamayla ilgili Gériislerini Cinsiyete Gore
Karsilastiran t-testi Sonuglari

ifadeler Cinsiyet n X s.S. t p

Erkek 98 2,60 ,781 .956

Uriin

degismezse Kadin 102 2,49 856 957 340

sikayetlerimi

paylasirim
Erkek 98 2,68 ,726 1.218

Uriin

kullanissiz .225
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¢ikarsa Kadin 102 2,54 ,807 1.219
sikayetlerimi
paylasgirim

internet Erkek 98 2,59 ,769 .377
teslimatinda
problem .707
cikarsa Kadin 102 2,54 ,781 377
sikayetlerimi
paylasirim

Erkek 98 2,15 ,968 -2.170
Fiyat yuksekse

Z':jl‘; ‘:'r?r:m' Kadin 102 1.86 1926 2.170 031

*p<0.05, x: Aritmetik ortalama, s.s: Standart Sapma

Tablo 9'a gore hazir giyim kullanicilarinin negatif agizdan agiza pazarlamaya iliskin diisiincelerinde cinsiyete
gore bir farkhlik bulunmaktadir. Tabloya gore tiketiciler memnun kalmadiklari Griintin degistirilmesi konusunda
farkh davranislar sergilemektedirler. Ozellikle kadinlar memnun kalmadiklari tiriinleri degistirmek isteyip bunu
gerceklestiremediklerinde erkeklere oranla daha fazla negatif agizdan agiza pazarlama yapmaktadir
(p=.039<p=.05). Tablodaki diger ifadelere katihm orani farkli olsa da istatistiksel olarak bu fark anlamh degildir.
Kadinlar da erkeklerde driinden memnun kalmadiklarinda sikayetlerini gevrelerinde ki insanlarla
paylasmaktadir.

Tablo 9. Hazir Giyim Kullanicilarinin Negatif Agizdan Agiza Pazarlamayla ilgili Goriislerini Cinsiyete Gore
Karsilastiran t-testi Sonuglari

ifadeler Cinsiyet n X s.s. t p
Erkek 94 2,29 ,883 2.086
Uriin
degismezse — [Tyaqi 106 2,54 812 2.075 0.39
sikayetlerimi
paylasirim
Erkek 94 2,70 ,619 .556
Uriin
kullanissiz .579
cikarsa Kadin 106 2,65 ,677 .558
sikayetlerimi
paylasirim
internet Erkek 94 2,57 ,726 1.687
teslimatinda
problem .093
cikarsa Kadin 106 2,39 ,835 1.701
sikayetlerimi
paylasirim
Erkek 94 2,17 ,969 1.570
Fiyat yuksekse
sikayetlerimi = 2 106 1,96 1904 1.563 118
paylasirim

*p<0.05, x: Aritmetik ortalama, s.s: Standart Sapma

Tablo 8 ve 9 birlikte degerlendirildiginde hem beyaz esya hem de hazir giyim (rlinlerinde tiketiciler agizdan
agiza pazarlama yapmaktadirlar. Cinsiyetler arasinda bazi farklar bulunmakla birlikte kadinlarda erkeklerde
memnun kalmadiklari Grlinler konusundaki sikayetlerini cevreleriyle paylasmaktadir. Tablo 8'e gore erkekler
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beyaz esyanin fiyatini pahali bulduklarinda bu durumu kadinlara oranla daha ¢ok konusmakta tablo 9'a gore ise
kadinlar aldiklari kiyafet firma tarafindan degistirilmezse bunu gevreleriyle daha ¢ok paylasmaktadirlar. Bunun
disindaki ifadelerde istatistiksel olarak anlaml bir fark yoktur.

5. SONUC

Glnlmuizde rekabetin artmasiyla birlikte firmalarin tutundurma faaliyetleri genislemistir. Bir ¢ok isletme
bltgelerinin 6nemli bir kismini musteri iliskilerine ve reklama ayirmaktadir. Firmalar arasindaki bu yogun
rekabet tiiketicilerin tercihlerini zorlastirmaktadir. insanlar bir cok kaynaktan yogun bir mesaj bombardimanina
tutulmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore giinlik olarak insanlar 3000 reklam mesajina maruz kalmaktadir
(http://gencdergisi.com). Boyle bir ortamda tiiketiciler satin alma tercihlerini belirlerken guvenilir kaynaklara
ihtiya¢ duymaktadir. Agizdan agiza iletisim insanlara bu glvenilirligi sunmaktadir. Hi¢ bir maddi kazanci
olmadan, tiiketiciler Grinler hakkinda birbirlerine yardimda bulunmaktadir. Ticari reklamlarin artmasi bir
bakima agizdan agiza iletisimin de dnemini arttirmistir.

isletmelerin bilingli bir etkinlik olarak tercih ettigi agizdan agiza pazarlama tiiketicilere dogru ve giivenilir bir
kaynaktan bilgi edinme imkani saglamistir. Tlketicilerin % 75'i birbirlerine agizdan agiza pazarlama yontemiyle
bilgi vermektedir (en.wikipedia.org). Verilen bu bilgiler her zaman olumlu mesajlar olmamaktadir. Ozellikle
memnun kalinmayan bir Griin hakkinda negatif agizdan agiza pazarlama sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Pazarlama arastirmalari negatif agizdan agiza pazarlamanin daha etkili oldugunu gostermektedir (Wilson, 1991:
22, Gildin, 2002: 96).

Bu calismada 6zelikle negatif agizdan agiza pazarlama konusu incelenmistir. Tlketicilerin memnun olmadiklari
bir Griin hakkinda nasil tepki verdikleri, bu duslincelerini kimlerle paylastiklari, sorun yasama sikliklari
¢alismanin ana konusunu olusturmaktadir. Calismada iki farkli Grin kategorisi incelenmis ve negatif agizdan
agiza pazarlamanin bu Uriin kategorilerindeki etkisi arastiriimistir.

Cikan sonuglara gore tuketiciler 6zellikle satin alip kullanissiz olarak gordiikleri tGriinler hakkinda negatif agizdan
agiza pazarlama yapmaktadirlar. Bu davranis her iki iiriin kategorisi icinde gecerlidir (Tablo 5). Uriin kategorisi
bu acidan herhangi bir 5nem arz etmemektedir. Tablo 5'e gére hazir giyim kullanicilari beyaz esya kullanicilarina
gdre daha az problemle karsilasmaktadir. Uriinle ilgili problem yasadiklarinda beyaz esya kullanicilar bu
sikayetlerini firmaya bildirmeyi tercih ederlerken hazir giyim kullanicilari yasadiklari sorunlari gevreleriyle
paylasmayi tercih etmektedirler (Tablo 6). Dolayisiyla misteriden musteriye gerceklesen negatif agizdan agiza
pazarlama giyim Urlnlerinde daha sik yasanmaktadir. Her iki Griin kategorisinde de insanlar sikayetlerini ilk
once aileleriyle paylasmaktadirlar. Bu siralamada arkadas ve akrabalar daha sonra gelmektedir. Agizdan agiza
pazarlamanin bir ¢esidi olan viral pazarlama ise tiketicilerin ¢ok sik basvurduklari bir yéntem degildir (Tablo 7).
Cinsiyete gore negatif agizdan agiza pazarlamaya bakildiginda kadinlarin ve erkeklerin birbirlerine yakin
davranislar sergiledikleri gortilmektedir. Dolayisiyla negatif agizdan agiza pazarlamanin cinsiyete gore bazi
farkhhklari olmasina karsin herkes tarafindan gergeklestirilebildigini séyleyebiliriz. Tablo 8 ve 9'a gore erkekler
beyaz esyanin fiyatini pahal olarak algiladiklarinda bunu kadinlara oranla daha fazla dile getirmektedirler.
Kadinlar ise satin aldiklari ve memnun kalmadiklari giyim Urinleri degistiriimezse daha ¢ok agizdan agiza
pazarlama yapmaktadir.

Farkli Griin kategorilerinde negatif agizdan agiza pazarlamayi inceleyen bu calisma daha biiyik bir 6rnek kiitle
ile baska Urin kategorilerinde de yapilabilir. Ayrica farkl arastirma teknikleri kullanilarak genisletilebilir.

Agizdan agiza pazarlamanin ylzylze yada internet Uzerinden gergeklesebilmesi sayesinde gilincelligini
koruyacagi hig¢ sUphesizdir. Acgik, seffaf ve giivenilir bir tanitim araci olarak agizdan agiza iletisim firmalarin
onemle Uzerinde duracagl ve gelecekte de daha cok bitge ayiracaklari bir konudur. Bu pazarlama yontemini
dogru kullanan isletmeler rakiplerine oranla rekabet avantaji elde edecek, etkili bir musteri iliskileri kurulmasi
konusunda da daha basaril olacaklardir.
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