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Ozet

Uriin gesitlerindeki yogunluk, tiiketicilerin, istege bagli harcanabilir gelirlerinin, kredi
kartlar1 ile finanse edilebilir olmasi, insanlar1 daha fazla satin almaya yoneltmistir.
Ancak cogu zaman, tiiketicilerin, yiiksek kalitedeki {iriin veya hizmetten bile endise
duymalar1 ve emin olamamalari, {irinler hakkinda olumlu, giivenilir ve diiriist bir
degerlendirmeye ihtiyag duymalarina sebep olmustur. Giinliimiiz tiiketicileri, satin
aldiklar1 ve satin almaya niyetli olduklar1 her sey hakkinda daha dikkatli ve merakli hale
gelmislerdir. Fiyata duyarl tiiketicilerin ucuzdan daha da ucuzunu bulabilme cabalar1
yaninda iriin risklerinin siiphe olusturacak bigimde yiizeye cikmasiyla tiiketicilerin
farkindalik diizeyleri artmustir. Bu artis, tiiketicilerin, bilgi toplama ve paylagma
egilimlerini de artirmistir. Satin alma Oncesi, bilgi toplama ve paylagsmaya konu olan
agizdan agiza iletisim, tiiketiciler arasindaki en 6nemli iletisim kaynagi oldugu gibi
pazarlama faaliyetlerinde her zaman 6ne ¢ikan bir etkiye sahip olmustur.Bu calisma ile
tilketicilerin, agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma Oncesi, bilgi toplama ve
paylasma  davranislarinin, demografik  degiskenlere gore degerlendirilmesi
amaclanmistir. Calismada belirli bir tiiketici grubu yerine rastgele se¢ilmis katilimcilara
ait veriler kullanilmigtir. Tesadiifi 6rnekleme yontemi ile aragtirmada kullanilan veriler,
2019 yilinda Malatya ili merkez ilgesinde yasayan 322 haneden 864 hane halki ile yiiz
yiize anket ile elde edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 447 anket formunun
analizler i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Arastirmada veri toplama araci olarak “Satin
alma oOncesi agizdan agiza iletisim davranislarini belirlemeye yonelik anket formu”
kullantilmistir. Arastirmadan elde edilen veriler SPSS (statistical package for social
sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin
degerlendirilmesinde sayi, yiizde, ortalama, standart sapma, bagimsiz gruplar t-testi, tek
yonlii anova testi (posthoc=scheffe) kullanilmistir. Agizdan agiza tiiketici iletisimi
6lgegindeki 10 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmistir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.827 olarak ¢ok
yiiksek bulunmustur. Olgegin yap1 gecerlilifinin ortaya koymak icin agiklayict
(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Bartlett testi sonucunda
(p=0.000<0.05) faktoér analizine alman degiskenler arasinda iligkinin oldugu bu
caligmada sunulmustur.
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WORD OF MOUTH CONSUMER COMMUNICATION
IN PRE-PURCHASE

Abstract

Density in product types and the fact that consumers’ discretionary disposable incomes
being financed with credit cards has led people to buy more. But most of the time,
consumers are concerned and unsure about even high- quality products or services. This
has caused consumers to need a positive, reliable and honest assesment about the
products. That’s why today’s consumers have become more careful and curious about
everthing they buy and intend to buy. With consumers sensibility against the price to
find cheaper than cheaper, consumers ' awareness levels have increased as product risks
have surfaced in a form of doubt. This increment has also increased the tendency of
consumers to gather and share information. Word-of-mouth communication has always
had a featured influence in marketing activities. And word-of-mouth communication in
pre-purchase is the most important source of communication between consumers that is
subject to collection and sharing of information.

The aim of this study was to evaluate the word of mouth communication in pre-
purchase behavior of consumers through gathering and sharing information according to
demographic variables. Regarding this study, instead of a certain consumer groups,
randomly selected participants data were used. The data of the research was obtained by
random sampling method, face-to-face survey with 864 households from 322
households living in the central district of Malatya province. As a result of the
examinations, it was determined that 447 questionnaire forms were suitable for the
analyzes. In the research, "Questionnaire form for determining organic word of mouth
communication behavior before purchasing” was used as data collection tool. The data
obtained in the study are analyzed using SPSS (statistical package for social sciences)
for Windows 22.0 program. In the evaluation of the data, number, percentage, mean,
standard deviation, independent groups t-test, one-way anova test (posthoc = scheffe)
were used. In order to calculate the reliability of 10 items in the shopping
communication scale, the internal consistency coefficient "Cronbach Alpha" was
calculated. The overall reliability of the scale was found to be very high as alpha =
0.827. Explanatory (exploratory) factor analysis method was applied to reveal the
construct validity of the scale. As a result of the Barlett test (p = 0.000 <0.05), it has
determined that there was a relationship between the variables included in factor
analysis.

Keywords: WOMM, WOM, Consumer Behaviour, Consumer Communication.

Giris
Insanlar yaratiliglar1 geregi iletisim kurma gereksinimi hissederler.
Siirekli olarak birbirleriyle iletisim kurarlar, her yerde ve her zaman her

seyi paylasir ve konusurlar. Bakis acilarini, deneyimlerini,

anlagsmazliklarim1 veya tavsiyelerini paylasarak, gayri resmi iletisim
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yoluyla disiincelerini kolayca acgiklar ve deneyimlerini aktarirlar.
Tiiketiciler, bilgi arayislari, iletisim temelinde, konusarak sozli;
hareketleriyle sozsiiz; sosyal medyayi, bloglari, gazete, dergi, vb. gibi
araglart kullanarak yazili iletisim ile gergeklestirirler. Tiiketiciler,
tiketimle ilgili bilgi arayiglarin1 ve paylagimlarini gergeklestirirken de
satin almaya konu olan ihtiyaglarmi giderirken de, agirlikli olarak
agizdan agiza iletisime yonelirler. Tiketiciler, es, dost, konu komsu
yonlendirmesiyle birbirlerine sorarak satin alma karar1 verirken,
memnuniyeti yaymaya yonelik hazirlanan yazili ve gorsel araclarin da
etkisiyle fikir edinir ve hareket ederler. Perakende magazaciligin
gelisimiyle ve elektronik perakendecilige gecisle birlikte kullanilan
sosyal medya uygulamalarinda yer alan “share with people” ibaresi vb.
de bugiiniin agizdan agiza iletisimini tesvik eden araglaridir. Bu araglar,
ornegin, okurlarin begendigi kitabin ¢ok satar olmasina, takdir edilen
sporcunun veya spor kuliibliniin fanatiklerinin ¢ogalmasina, begenilen
aktoriin veya aktristin yildizlasmasina ya da herhangi bir sosyal medya
kullanicisinin fenomen olmasina, siirekliligi olan bir etkinligin kitleleri
harckete gecgirmesine, ilgi ¢eken bilgisayar oyununun milyonlarca insan
tarafindan oynanmasima, desteklenen bir android uygulamanin herkes
tarafindan kullanilmasna, cezbedici bir mekanin miiddavimi olunmasina,
herhangi bir markanin, yiyecek veya igecegin cok tercih edilir olmasina,
herhangi bir kavramin veya sosyal bir hareketin, hatta bir bagismn bile
popiiler olmasina neden olur. Bu araglarin olusturdugu etki yine Kitle
iletisim ag1 ve insanlarin birbirleri tizerindeki etkisi ile agiklanabilir.
Ancak gercek degerlendirmeler sonucu gergek tavsiyelerle ortaya
cikabilecegi gibi yapay olarak gelistirilip ger¢ekmisgesine bir etki de

meydana getirir.
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1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Agizdan Agiza Pazarlamada Tiiketici Iletisimi

Endiistriyel seri lretimin hiz kazanmasi ve kitle iletisim araglarinin
yaygin hale gelisiyle, satict pazarlar1 alic1 pazarlarina doniiserek
pazarlama iletisimi temelden degismistir (Meiners vd., 2010: 79-80).
Gilintimiizde pazar artik saticiya gore degil aliciya gore sekillenmistir ve
alicimm diisiincesi saticinin  diisiincesinden daha kiymetli olmustur.
Diinyaca tnlii reklam ajans1 Ogilvy & Mather’im ve diinya c¢apinda
faaliyet gosteren arastrma ve damismanlik sirketi olan TNS Global’in
2458 kisinin katilimiyla gergeklesen ortak arastirma sonuglarina gore
satin alma kararinda en biiyiikk etkinin agizdan agiza soOylenti ve
tavsiyeler oldugu belirlenmistir. Arastirmada, otomotiv, akilli telefon ve
kozmetik triinlerle ilgili en etkili pazarlama yonteminin agizdan agiza
iletigim oldugu vurgulanmistir ve tiiketicilerin %74 tiniin bu etki ile karar
verdikleri ortaya ¢ikmistir. TNS arastirma bulgularina gore, tiiketicilerin
%064’ 1liniin tavsiye sunmak, %60’ min tavsiye istemek, %52’sinin markay1
elestirmek, %46’sinin  miisteri hizmeti almak, %40’min da bu
paylasimlardan 6dillendirilmek amaciyla ¢evrimici agizdan agiza
iletisime yoneldikleri ifade edilmistir (Yigit Kaytmaz, 2017: 6).
Amerikan Agizdan Agiza Pazarlama Birligi'ne (WOMMA) gore de para
verilip yapilmis reklamlara kiyasla daha az kisiye ulagmasina ragmen
agizdan agiza iletisim daha etkili bulunmustur. Diinya genelindeki
tiiketicilerin, %92’sinin, aile ve arkadas Onerilerine diger herhangi bir
reklam Dbigiminden daha fazla giivendikleri bulgusu, bu etKiyi
desteklemistir (WOMMA, 2013). Daha sonra iinlii reklam dehasi David
Ogilvy “en iyi reklam agizdan agiza iletisimdir” vurgusunu yapmistir

(Meiners vd., 2010: 84-85).
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Diinya genelinde Word of Mouth Marketing (WOMM) olarak gegen
kavram, Tiirkiye 6zelinde agizdan agiza pazarlama ile ifade edilmektedir.
Word of Mouth Marketing, uygulamada “Organik agizdan agiza iletigim”
ve “Saglamlastirilmig inorganik agizdan agiza iletisim” olmak iizere iKi
sekilde gergeklesmektedir (By Word of Mouth.org Editor on September
30, 2008 https://wordofmouth.org/blog/organic-vs-amplified-word-of-
mouth/). Orijinal haliyle ‘Word of mouth’ (WOM) ve ‘Word-of-mouth
marketing” (WOMM), terimlerini tanimlamanin zorlugu her ikisiyle de
ayni seyin ifade edildiginin disiiniilmesinden ileri gelmektedir. Oysaki
WOMM agizdan agiza pazarlamayi ifade ederken, WOM ile anlatilmak
istenen esasinda agizdan agiza iletisimdir ve herhangi bir tutundurma
stratejisine ihtiya¢ duyulmaz. Insanlar arasi iletisimin ka¢inilmaz dogasi
geregi kendiliginden gergeklesmesiyle meydana gelen agizdan agiza
iletisim ile pazarlamaci eliyle stratejik olarak profesyonelce olusturulmus
iletilerin ¢esitli mecralarda agizdan agiza yayilmasiyla meydana gelen
inorganik agizdan agiza iletisime biitiiniiyle agizdan agiza pazarlama
(WOMM) denir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama, olagan ve
olugturulmus pazarlama stratejilerini  kullanir.  Saglamlastiriing
inorganik agizdan agiza iletisim, mevcut, potansiyel veya yeni
tikketicilere yonelik pazarlamacilarin, kampanyalar baglatarak bu
kampanyalar araciligtyla tiiketicileri, satin almaya tesvik etmek amaciyla
veya satis1 hizlandirmak amaciyla tasarladiklari, kurgulanmis agizdan
agiza iletisim seklidir. Saglamlastirilmis inorganik agizdan agiza iletisim
ile glinlimiizde yapilan, sanki kendiliginden ve dogalmiggasina izlenimi
olusturmak suretiyle, teknik agilardan test edilerek meydana getirilmis iyi
bir pazarlama stratejisinin hedeflenmesidir. Saglamlastirilmig inorganik
agizdan agiza iletisim, sirketlerin stratejilerinin 6nemli bir bolimii olarak
giderek daha yaratict hale gelmistir. Baslangicta, firmalarin, Giriinleriyle,

sirket adlariyla veya markalariyla ilgili kamuya acgik, ¢evrimigi
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tartigmalar1  durdurmaya ¢alismakta basarili  olamadiklar1 igin
basvurduklar1 saglamlastirilmis inorganik agizdan agiza iletisim, zamanla
etkili bir tutundurma aracina doniismiistiir (Huang ve Chen, 2006: 413).
Ozellikle yeni bir iiriiniin lansmaninda veya yeni bir markanin mevcut ya
da yeni bir pazara girmesinde, markanin agizdan agiza dagitimi ile fark
yaratici nitelikte iyi bir temsili yakalamasi beklenir. Uriin, marka, hizmet
ve hatta calisanlarin sirket i¢i performansi lizerinde yapici ve iyimser
etkiler olusturur (McGriff, 2012: 49). Saglamlastirilmis inorganik
agizdan agiza iletisim, miisteri kazanmay1 hedef alan her tiirlii ticari
islemdir. Bu nedenle yaratict kampanyalarin ve satis tekniklerinin biiyiik
diinyasinda, insanlarm, katilm olusturma giiciinden yararlanan
Saglamlagtirilmis inorganik agizdan agiza iletisim, organik agizdan agiza
iletisime kiyasla ¢ok daha fazlasi demektir. Organik agizdan agiza
iletisimi ise tiiketiciler, satin alma kararlarinda bilgi kaynagi olarak
kullanirlar. Agizdan agiza iletisim, kisisel bir etki stirecidir, gonderen ve
alic1 arasindaki kisilerarasi iletisim, alicinin davranismi veya tutumlarmi
degistirebilir (Sweeney vd., 2008: 345). Insanlar iiriinle, markayla veya
firmayla ilgili memnuniyet yasadiklarinda iiriiniin, markanin veya
firmanm destekleyicileri haline gelirler. Tiiketicilerin dogal olarak
meydana gelen bu istekle coskularmi, desteklerini, deneyimlerini
baskalariyla paylagsmalar1 organik agizdan agiza iletisimdir. Bilgilerin
kisiden kisiye, yiiz yiize, telefonla, e- posta ile, sosyal medya araciligiyla
vb. yollarla aktarilmasidir. WOM, mallar, hizmetler ve sosyal konular
hakkinda insanlar aras1 gayri resmi tavsiyelerdir (East vd., 2007: 175).
Bu nedenle, “tiim kisiler arasi iletisimi” kucaklar (Stokes ve Lomax,
2002: 349). Agizdan agiza iletisimin hizli yayilma 6zelligi nedeniyle
yapilan isin takdir edilmesi, begeni gormesi, kiiciik bir perakende
isletmesinin gitgide daha biiylik kitlelere ulagsmasina aracit olmasiyla

isletmelerin biliylimesine katki sagladig1 agiktir. Agizdan agiza iletigim,
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iriintin, markanin, firmanin tiiketicilerce yogun kabul gormesi ile
isletmenin biiyiimesine, {irtin adinin markalagsmasina, isletme ¢evresinin

genislemesine kadar giden etki alanina sahip bir tutundurma aracidir.

Agizdan agiza pazarlama ister insanlarin rutin hayatlarinda agizdan agiza
iletisimle  gerceklesiyor olsun isterse de kullanilan pazarlama
stratejileriyle olusturulmus olsun, tiiketiciler, siirekli, hizli, sinirsiz,
alansiz, zamansiz, sayisiz bilgiyi birbirlerinden ve biitiinlesik pazarlama
araglarindan alarak, yayma egilimindedirler. Su halde Gildin (2008)’1n da
vurguladigi gibi agizdan agiza pazarlama karsi konulmaz miktarda
bilginin tiiketiciler tarafindan kabul edildigi haliyle giiniimiizde itimat
edilen bir tutundurma aracidir. Tiiketicilerin agizdan agiza iletisimlerinde
daha fazla {iriin bilgisine sahip, daha fazla iiriin tecriibesine sahip, bilissel
karar alma tutumu gelismis, ¢esitli bloglarda paylasimlar1 bulunan ve
hatta sosyal medya fenomeni olmus tiiketicilere kulak verme
egilimlerinin arttig1 fark edilmektedir. Herhangi bir bedel 6denmeksizin
elde edilen bu bilgiler esasinda iiriinlerle ilgili ger¢ek kanilarm agizdan
agiza aktarimasma da katki saglar. Giindelik hayatta kurulan ve
kullanilan iletisim sosyal faydalar getirirken, agizdan agiza tiiketici
iletisimi satin alma kararmda hem tesvik edici hem de sorun ¢6ziicii
niteliktedir. Buttle (1998), agizdan agiza iletisimi, deger; odak;
zamanlama; kiskirtma ve miidahale gibi bazi anahtar kelimeler 1s1ginda
karakterize etmeye calismistir. Deger, tiiketicinin iirline atfettigi kiymetin
pozitif olmasi halinde olumlu soéylentilerin yayilmasi sonucu {iriine
tilketicinin verdigi degerin giinden giine artacagi, negatif olmasi halinde
iriinle ilgili algilarm olumsuz olmasi sonucu degerin azalacagini agiklar.
Odak, iletisimin fayda zemininde tiim pazar1 kapsamasina; pazari
olusturan unsurlarin (tiiketici, tedarik¢i, ¢alisanlar vb.) her birine tek tek
dokunmay1 ifade eder. Agizdan agiza iletisim sadece tiiketici ile degil

etki gruplarindan is birliklerine kadar uzanir. Agizdan agiza iletisimde
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zamanlama 6nemli bir kaynaktir ve satin alma oncesini girdi, satin alma
sonrasini ise ¢iktt olarak yonetir. Fikir liderlerinden veya etki
gruplarindan gelen ¢iktilar otorite bilgisi olarak aranan girdi
niteligindedir. Agizdan agiza iletisimde talep olusturma, 1srarci istekler
veya kigkirtma sadece tiiketiciden kaynaklanmaz, tavsiye olunan, aranan
ya da aranmayan bilginin yayilmasit yukarida bahsedildigi gibi tiim
girdilerle aciga ¢ikar. Organik agizdan agiza iletisimde miidahale
disiiniilmezken, saglamlastirilmis agizdan agiza iletisimde sirketlerce
pro-aktif miidahaleler sé6z konusudur. Oyle ki pek ¢ok agizdan agiza
pazarlama aktivitesini yonetebilme ve kontrol edebilme giicii bireysel ve
orgiitsel diizeylerde gerceklesen miidahalelerle isler hale gelmektedir

(Buttle, 1998, 5.241-243).

Agizdan agiza iletisim, konunun ilk arastirmacilarindan olan Johan Arndt
(1967) tarafindan marka, iiriin ve hizmetle ilgili bir diisiincenin, ticari
olmamak kaydi ile kisilerin birbirlerine sozli ve yiiz yiize iletisimle
aktarmasi olarak tanimlanmistir (Arndt, 1967: 291). Amerikan Agizdan
Agiza Pazarlama Birligi, 2005 yilinda, agizdan agiza iletisimi genel
olarak “Tiiketicilerin baska tiiketicilere bilgi vermesi” seklinde
tammlamistr (WOMMA, 2008). Hening vd. (2004), agizdan agiza
iletigimi, misterilerin bir {lrlin veya sirket hakkindaki deneyimlerini,
ticari bir amag¢ veya kaygi olmaksizin, birbirlerine; tanidiklar1 veya hig
tanimadiklar1 bir kisi ve kurum kitlesine sunduklar1 herhangi bir olumlu
veya olumsuz ifade olarak tanimlamistir (Hennig vd., 2004: 40). Agizdan
agiza iletisgim ile ilgili kirk yil i¢inde yapilan arastrmalar, akademik
dergilerde yayimlanmistir. Literatiire gore, agizdan agiza iletigimin ig
ana gelisim donemi, 1960'larin ortalari, 1980'lerin ortalar1 ve
milenyumun baglangicindan sonraki donem olarak tanimlanmigtir
(Meiners vd.,2010: 83). 1960'lardaki arastirmalarin odagi, agizdan agiza

iletisimin, reklam ve yenilik olgusu ile olan korelasyonu olmustur.
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Dichter (1966) ABD'deki 24 bolgede 255 tiiketiciyle derinlemesine
goriismeler gerceklestirmis ve agizdan agiza iletisim konusunda tiiketici
psikolojisinin yonlerini aragtirmistir. Bundan bir yil sonra pazarlamada
agizdan agiza iletigimin etkisi {izerine ilk ampirik ¢alismalardan biri
Arndt tarafindan yapilmistir. Arndt (1967), yeni bir {irtiniin yayilmasinda
irlinle ilgili agizdan agiza iletisimin roliinii ele almis yeni bir gida
irlinliniin  benimsenmesini market kosullarinda izlemis ve iiriinlin
benimsenmesinde agizdan agiza iletisimin, kisa siireli satin alma
davranis1 iizerindeki etkisini degerlendirmistir. Ve ayrica bu arastirma
bulgularmi iiriin reklamciligina da uygulamustir. Arndt (1968), agizdan
agiza iletisim siirecini ortaya koymustur. Yirmi yil sonra, 1980'lerin
ortalarinda, miisteri memnuniyetinin agizdan agiza iletisimle olan iliskisi,
alandaki arastirmalarin ana temasi olmus, 6zellikle memnuniyetsizlikle
olumsuz agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyona odaklanilmistir.
(Richins, 1983) . Richins (1983), memnun olmayan tiiketiciler tarafindan
olumsuz agizdan agiza iletisim, Gumpert (1986), medya diinyasinda
kigileraras1 iletisimi ele almiglardir. Richins (1987) memnuniyetsizlik
tepkilerinin ¢ok degiskenli analizini yapmistir. Berger (1988), sigortacilik
sektoriinde agizdan agiza itibar1 ele almis ve yeni sigortalilarin
sigortacilarini tavsiye etmeye istekli olduklarini ve bu iyi 'agizdan agiza'
onerilerin, kotii onerilerin etkisini dengeledigi bulmustur. Milenyumla
birlikte, Gremler (2001), miisteri-calisan iligkilerinden olumlu agizdan
agiza iletisim olusturma {izerine vurgu yapmistir. Wirtz (2002), agizdan
agiza tegviklerin, anlasma egiliminin, memnuniyet davranigina etkilerini
incelemistir. Bickart ve Schindler'in (2002) ileri siirdiigii tizere, tipik
agizdan agiza iletisim, bir arkadas ya da akraba ile degis tokus edilen
konusma sozciiklerinden yliz yiize iletisimle olustugu gibi kisisel goriis
ve deneyimlerin yazili yoldan cevrimigi agizdan agiza sozciiklerle

aktarilmasi yoluyla olustuguna da vurgu yapmustir. Bu yeni tiir agizdan
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iletisimin bir avantaji da insanlarin evden bilgi arayabilmeleri yaninda
bilgiyi daha kolay ve saglam bir sekilde iletebilmeleri ile legal yollardan
gercekligin korunmasimi saglamis olmaktir (Brown vd., 2007: 357). Bu
baglamda, Forbes, Kelley and Hoffman (2005), Godes and Mayzlin
(2004), Dellarocas (2003), Wirtz and Chew (2002) and Gremler,
Gwinner ve Brown (2001), medya temelli 'yeni' agizdan agiza iletisim

iizerine ¢aligmalar ortaya koymuslardir.
2. Yontem

Tiketicilerin agizdan agiza iletisime basvurma sikligi, {iriin ve hizmet
tiirlerine gore degismektedir. Agizdan agiza iletisim, tiiketici davranigini
(Bone, 1995; Bansal & Voyer, 2000), tercihlerini, satin alma egilimlerini
(Herr vd.,1991) ve karar alimini etkileyebilmektedir (Uygun vd.,
2011:332).

Bu c¢alisma ile tiiketicilerin, agizdan agiza iletisim yoluyla satn alma
oncesi, bilgi toplama ve paylasma davraniglarinin, demografik
degiskenlere gore degerlendirilmesi amaclanmistir. Tiiketicilerin, satin
alma davranig1 Oncesi, agizdan agiza iletisimi kullanma egilimleri
“tavsiye arayis1” ile “bilgi paylasma” davranislarini ifade eden boyutlarla
ele alinmaya calisilmistir. Bu ¢alismada belirli bir tiiketici grubu yerine
rastgele secilmis, agizdan agiza iletisimi, glinliik hayatinda satin alma
oncesi degerlendirme yaparken rutin olarak kullanan katilimcilara ait
veriler sunulmaktadir. Tesadiifi O6rnekleme yontemi ile arastirmanin
verileri Malatya ili merkez ilgesinde yasayan 322 haneden 864 hane halk1
ile yliz yiize anket ile elde edilmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 447
anket formunun analizler i¢in uygun oldugu belirlenmistir. Arastirmada
veri toplama araci olarak “Satin alma Oncesi organik agizdan agiza
iletisim davraniglarini belirlemeye yonelik anket formu” kullanilmigtir.

Calismanm modeli, Lang ve Hyde (2013) tarafindan gelistirilen 6lgekten

206




Cilt/Volume:1, Sayv/Issue:2, Yil/Year:2020, Sayfa/Page:197-223
ISSN: 2717-7890

uyarlanmigtir. Arastirmanin modeli katilimcilarin demografik 6zellikleri
ile agizdan agiza iletisim davraniglar1 arasinda incelenecek olan iliski
seklinde diistiniilmiistiir (Sekil 1). Agizdan agiza tiiketici iletisimi, satin
alma kararmi etkileyen durumsal bir faktor olarak ele alinabilse de bu

calismanin odak noktasini olusturmadigi i¢in modelde yer verilmemistir.

Sekil 1. Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Tiiketici iletisim Modeli

Tavsiye Arama

N

Agizdan
Agiza
Tiiketici
iletisimi
(WOM)

Satin Alma
Oncesi Bilgi
Toplama ve
Paylasma
Davranisi

Demografik
Degiskenler

/

Bilgi Paylasma

Aragtrmanin  modeli dogrultusunda, %95 giiven araliginda, %S5

anlamlilik diizeyinde degerlendirilen hipotezler asagidaki gibidir:

Hi:Arastirmaya katilan tiiketicilerin satin alma Oncesi agizdan agiza
iletisim egilimleri demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik

gostertir.

H::Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, satin alma dncesi agizdan agiza bilgi
paylagsma davraniglar1 demografik faktorlere gore anlamli bir farklilik

gosterir.

Hs: Arastirmaya katilan tiiketicilerin, satin alma Oncesi agizdan agiza

tavsiye arayiglar1 demografik faktorlere gére anlaml bir farklilik gosterir.

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS (statistical package for social
sciences) for Windows 22.0 programu kullanilarak analiz edilmistir.
Verilerin degerlendirilmesinde sayi, ylizde, ortalama, standart sapma,

bagimsiz gruplar t-testi, tek yonlii anova testi (posthoc=scheffe)
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kullanilmigtir. Aligveris iletisimi dlgegindeki 10 maddenin giivenirligini
hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayist olan “Cronbach Alpha”
hesaplanmustir. Olcegin genel giivenirligi alpha=0.827 olarak ¢ok yiiksek
bulunmustur. Olgegin  yap1 gecerliliginin ortaya koymak igin
aciklayici(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan
Bartlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktér analizine alinan
degiskenler arasinda iliskinin oldugu tespit edilmistir. Yapilan test
sonucunda (KMO=0.850>0,60) oOrnek biylikliigiiniin faktor analizi
uygulanmast i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktér analizi
uygulamasinda varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iliskinin
yapisinin aynit kalmasi saglanmistir. Faktor analizi  sonucunda
degiskenler toplam aciklanan varyansit %52.964 olan 2 faktor altinda
toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan varyans
degerine gore Aligveris iletisimi Olgeginin gegerli ve gilivenilir bir arag
oldugu anlasilmistir. Olgege ait olusan faktdor yapist Tablo 1°de

goriilmektedir.
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Tablo 1 Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Tiiketici Iletisimini Belirlemeye

Yonelik Ol¢ek Faktor Yapist

Boyut

Madde

Faktor
Yiikii

Aciklanan
Varyans

Cronbach's
Alpha

Tavsiye Arayisi
(Ozdeger=4.033)

Hakkinda  bilgi
sahibi olmadigim
bir iiriin almadan
once c¢ogunlukla
yakin ¢evremdeki
insanlara, aileme,
arkadaglarima vb.
danisirim.

0,823

26,733

0,785

Bilmedigim  bir
iriin veya marka
konusunda veya
ilk satin almada
genellikle
basgkalarina
danisirim.

0,798

Satin alma 6ncesi
kararsiz kaldigim
driinlerle  ilgili
mutlaka tavsiye
arayisina
yonelirim.

0,650

Satin alma 6ncesi
yakin ¢evremden
gelen tavsiyeye,
medyadan (tv,
internet, gazete,
vb.) gelen
bilgiden daha
fazla glivenirim.

0,632

Bilgi Paylasma
(Ozdeger=1.264)

Satin alma Oncesi
piyasada var olan
uriin ve markalar1
mutlaka
incelerim.

0,773

26,231

0,741

Cevremdeki
insanlar aligveris
yapilacak yerler,
indirimli
magazalar  vb.
konularda bana
danisirlar.
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Herhangi bir
iirin/markayr en
uygun  sartlarla
nereden satin
alabilecegimi

daima arastiririm.

0,683

Satin aldigim
uriinler/markalar
hakkinda
insanlarla
konusmay1
severim.

0,618

Satin alma Oncesi
hizmetlerle
(egitim,  saglk,
ulagim, iletigim,
eglence vb.) ilgili
mutlaka farkl
kaynaklardan
bilgi toplarim.

0,611

Cevremdeki
insanlar satin
alma deneyimleri
konusundaki
fikirlerini
paylasirlar.

0,599

Toplam Varyans %52.964

Bu caligmada, “Tavsiye arayis1” ve “Bilgi paylasma” davraniglar1 olmak
tizere iki faktor ile agiklanan, “Satin alma dncesi agizdan agiza tiiketici

iletisimi 6lgegi” Tablo 1.’de goriilmektedir.

Giinliik hayatta birbirlerini ¢ok sik goren ve siirekli iletisim halinde olan
insanlar, giiglii baglara sahiptirler. Giiglii baglar giivenilirlik demektir ve
insanlar lizerinde daha etkilidir. Tavsiye i¢in segilen insanlar genellikle
fiziksel ve sosyal olarak yakin, belli bir konu hakkinda giivenilir ve
bilgili olarak algilanan insanlardir (Dichter, 1996: 147). Aile bireyleri,
yakin arkadaglar ve akrabalar genellikle giinlik hayatta fikirlerine

danisilan insanlardir. Insanlar genellikle uzmanlara ve aradiklar1 bilgi
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hakkinda tecriibe sahibi olarak gordiiklerine daha c¢ok gilivenme
egilimindedirler. Ozellikle tiiketicinin bilgi eksikligi oldugu, daha once
hi¢ satin almadigi, teknolojik iiriinler veya tedavi amacli hizmetlerde,
giivenilir bir uzman kaynak arama ihtiyaci artar. Kafasi karigan ve
kararsiz kalan tiiketici, kisisel bilgi kaynaklarindan gelen bilgiye, kisisel
olmayan (pazarlamaci kaynakli) bilgiden daha fazla giivenir ve satin
alma kararin1 ona gore verir. Ticari bir amag giitmeyen ya da oncelikli
amac1 para kazanmak olmayan birinden alinan bir tavsiye, milyonlarca
lira harcanan bir tutundurma mesajindan aslinda daha etkilidir, ¢iinkii
tiikketicinin karsisinda ona iirlin veya hizmetin 6zelliklerini oldugundan
farkli gdstermeye ¢alisan, abartan ya da yalan sdyleyen bir satict yoktur.
Ozellikle satin alma risklerinin yiiksek oldugu iiriinler veya hizmetlerle
ilgili olarak, tiiketiciler bagkalarinin tavsiyelerine daha sik bagvururlar.
Satin almadaki belirsizlik ve risk arttik¢a, tiiketicilerin, agizdan agiza
iletisimde bulunma ihtimalleri artar (Haywood, 1989: 57). Tiiketiciler
cogunlukla kisisel iliskilerinin oldugu insanlara giivenir ve onlarn
tavsiyelerine gore hareket ederler. Tiiketiciler, Yyasadiklar1 sosyal
cevreden bagimsiz degillerdir. Cevresindeki tiiketiciler aile, arkadas,
meslektas, akraba, tanidik vs. olabilecegi gibi; iirlin tedarikgisi, bagimsiz
uzmanlar, mevcut ve potansiyel tiiketici gruplar1 tarafindan ticari
olmayan ve ticari olarak algilanmayan iletisim kuranlardir. Agizdan agiza
iletisim sadece bir iiriin veya hizmet alinacagi zaman tavsiye amagl
kullanilmaz. Yani iletisimde baslatici taraf her zaman alic1 degildir.
Insanlar bir iiriin veya hizmetten cok memnun kaldiklarinda, elde ettikleri
deger, beklentilerinin {izerinde oldugunda veya onlar1 sasirtan ve
memnun eden siirprizle karsilastiklarinda bu durumdan baskalarina
bahsetmek isterler. Bu nedenle, agizdan agiza iletisimin temelini
paylasma egilimi olusturur (Doosti, 2016: 138). Paylagma egiliminin

altinda yatan temel nedenlerden biri “Insanlarm sevdikleri insanlarin
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dediklerine inanmalari”dir. “Benim gibi (like-it)” prensibine gore
insanlar genellikle kendilerine benzeyen insanlarla iletisime gegerek
paylasma egilimindedirler (Brown ve Reingen, 1987: 351). Tiiketiciler
ozellikle keyif aldiklar1 tiiketim deneyimleri ile ilgili dykiileri agizdan
agiza iletisim yoluyla diger kisilerle paylasirlar. Bu oykiiler, dinleyen
Kisileri de 6nemli 6lgiide etkiler (Uygun vd., 2011: 333). Genellikle yeni
bir bilgi veya alicinin ilgi alaniyla ilgili konular daha degerli bilgiler
olarak nitelendirilir. Ancak her bilgi, her zaman, herkes tarafindan ayni
derecede dikkate alnip paylasiimayabilir. Uriinii deneyimleyen tiiketici
dogrudan bilgisini, deneyimini ve degerlendirmesini paylastig1 igin
potansiyel tiiketicilerin arada kalmasinin oniine gegerek, satin alma karar
stirecini bir anlamda hizlandirmis olur. Tiiketiciler, satin alma karar
stireclerindeki belirsizlikleri azaltmak icin bilgi toplama davranisi ile kisa
yoldan bilgi ve tavsiyeye ulasarak; bilgi paylasma davranisi ile ihtiyag

olunan bilgi ve tavsiyeyi sunarak, agizdan agiza iletisime dahil olurlar.
3. Bulgular

Satin alma Oncesi agizdan agiza tiiketici iletisimine iliskin davraniglar1
belirlemeye yonelik bu calismada katilimcilardan toplanan verilerin
analizi sonucu elde edilen bulgular asagida sunulmustur. Elde edilen

bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.
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Tablo 2 Tammlayic1 Ozelliklerin Dagilim

Tammlayici .. °
Gruplar Ozellikler Frekans(n) Yiizde (%)
Erkek 218 48,8
Cinsiyet Kadm 229 51,2
Toplam 447 100,0
Bekar 345 77,2
Medeni Hal Evii 102 22,8
Toplam 447 100,0
18-26 324 72,5
27-35 66 14,8
Yas
36-44 57 12,8
Toplam 447 100,0
[kogretim 51 11,4
Lise 75 16,8
Egitim Durumu [
Ejnl\{ersne Ve 391 71.8
iizeri
Toplam 447 100,0
2500 TL Den 195 28.0
Az
Aylik Kisisel 2500 - 5500 227 50,8
Gelir Arast
5501 ve tizeri 95 21,3
Toplam 447 100,0

Cinsiyet degiskenine gore katilimcilarin 218't (%48.,8) erkek, 229'a
(%51,2) kadindir. Dagilim kadm katilimeilar ile erkek katilimcilarin
sayilarinmn birbirine yakin oldugunu gostermektedir. Medeni hal

degiskenine gore katilimcilarm 345" (%77,2) bekar, 102'si (%22,8)
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evlidir. Katilimecilarm ¢ogunlugunun bekar oldugu goriilmektedir. Yas
degiskenine gore 324U (%72,5) 18-26, 66's1 (%14,8) 27-35, 57'si
(%12,8) 36-44 olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun 18-26
yas araliginda oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bununla beraber katilimcilarin
tamaminin 45 yas alt1 olmasi nedeniyle ve 45 yas lizeri katilimcilara
rastlanmadigi i¢in anket calismasinda yer alan cevap secenekleri tabloda
verilmemigtir. Egitim durumuna goére katilimcilarin 51'i  (%11,4)
ilkégretim, 75'1 (%16,8) lise, 321'1 (%71,8) liniversite ve iizeri olarak
dagilmaktadir. Katilimcilarin ¢ok az bir boliimiiniin ilkogretim ve lise
diizeyinde, biiyiik bir boliimiiniin ise tiniversite ve lizeri egitim diizeyine
sahip olduklar1 goriilmektedir. Kisisel aylik gelir durumuna gore
katilimeilarin 125' (%28,0) 2500 TL den az, 227'si (%50,8) 2500 - 5500
arasi, 951 (%21,3) 5501 ve iizeri olarak dagilmaktadir. Katilimcilarin
yarisinin asgari ticret diizeylerinde kalan yarismin bir bdliimiiniin asgari
iicretin altinda ve bir béliimiiniin de asgari iicretin iistlinde kisisel gelire
sahip olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 3 Satin Alma Oncesi Agizdan Agiza Tiiketici Tletisiminde Tavsiye ve Bilgi

Paylagsma Davramsi Ortalama Deger Dagilim

N Ort Ss Min. Max.
Tavsiye Arayist 447 3,705 1,001 1,000 5,000
Bilgi Paylagsma 447 3,706 0,833 1,000 5,000
Tiiketici letisimi 447 3,705 0,798 1,200 5,000

Aragtirmada faktor sayisina karar vermek amaciyla kullanilan 6z
deger puanlarinin, “Tavsiye Arayist” icin (4.033>1) ile “Bilgi Paylagsma
Davranigi” igin (1.264>1) olarak bulundugu, Tablo 1°de verilmistir. Satin

alma Oncesi agizdan agiza tiiketici iletisimi degerlendirmesinde,
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katilimeilarin  “tavsiye arayis1” diizeyi yiiksek (3,705£1,001); “bilgi
paylagsma” davranig diizeyi yiiksek (3,706+0,833); iki faktorii karsilayan
“tliketici iletisimi” diizeyi yliksek (3,705+0,798); olarak saptanmis ve
Tablo 3°de verilmistir. Katilimcilarm, tavsiye arayisi davranisiyla,
hakkinda bilgi sahibi olmadiklar1 bir liriin almadan 6nce ¢ogunlukla ve
oncelikli olarak yakin c¢evrelerindeki insanlara, sonrasinda bagskalarina
danistiklar1 ortaya c¢ikmistir. Satin alma Oncesi kararsiz kaldiklarinda
tavsiye arayisina yoneldikleri, yakin ¢evreden gelen tavsiyeye, medyadan
(tv, internet, gazete, vb.) gelen bilgiden daha fazla giivendikleri
belirlenmistir. Katilimcilarin, bilgi toplama ve paylasma davranigina
bagl olarak satin alma Oncesi, piyasada var olan iirlin ve markalar
inceledikleri, farkli kaynaklardan hizmetlerle ilgili bilgi topladiklar1
belirlenmistir. Uriinler, markalar ve hizmetler hakkinda insanlarla
konusmay1 sevdikleri, aligveris konusundaki fikirlerini paylastiklari
ortaya ¢ikmustir. Cevrelerindeki insanlarin da satin alma oncesi, aligveris
yapilacak yerler, indirimli magazalar vb. konularda katilimcilara
danistiklar1 ve paylasimda bulunduklar1 bilgisi elde edilmistir.

Tablo 4 Satin Alma Oncesi Ag1izdan Agiza Tiiketici Iletisiminde Tavsiye Arayisi ve

Bilgi Paylasma Davramsimin Tanimlayic1 Ozelliklere Gore Karsilastiriimasi

Demografik , - Tiiketici
Onellikder n Tavsiye Arayis1 | Bilgi Paylasma iletigimi
Cinsiyet Ort+SS Ort+SS Ort+SS
Kadin 218 3,573+1,053 3,544+0,876 | 3,556+0,856
Erkek 229 3,830+0,934 3,860+0,760 | 3,848+0,712
t= -2,725 -4,069 -3,924
p= 0,007 0,000 0,000
Medeni Hal Ort=SS Ort:SS Ort=SS
Bekar 345 3,657+1,031 3,653+£0,849 | 3,655+0,822
Evli 102 3,865+0,879 3,884+0,753 3,877+0,687
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t= -1,848 -2,473 -2,479
p= 0,065 0,014 0,014
Yas Ort+SS Ort+SS Ort+SS
18-26 324 3,646+1,048 3,642+0,857 | 3,643%0,834
27-35 66 3,708+0,877 3,846+0,744 | 3,791+0,698
36-44 57 4,035+0,794 3,909+0,745 | 3,960+0,629
F= 3,709 3,647 4,319
p= 0,025 0,027 0,014
PostHoc= 3>1 (p<0.05) | 3>1 (p<0.05) 31
(p<0.05)
glgjlrtll;:lnu OrtSS OrtSS OrtSS
flkogretim 51 4,172+0,647 3,83740,684 | 3,971%0,538
Lise 75 3,867+0,867 3,73140,697 | 3,785+0,666
gzneir‘;e“ite ve 321 3,593+1,051 3,679+0,882 | 3,645+0,851
F= 8,836 0,828 4,185
p= 0,000 0,438 0,016
Postoc= (<0.09) (9005
Ailenin Ayhk
Toplam Ort:SS Ort:SS Ort+SS
Geliri
2?00 TL den 125 3,876:0,954 3,679+0,793 | 3,758+0,758
if:s? - 5500 227 3,616+1,012 3,68440,855 | 3,657+0,821
5501 ve iizeri 95 3,692+1,017 3,793+0,834 | 3,753+0,794
F= 2,757 0,662 0,854
p= 0,065 0,517 0,426

Aragtirmaya katilan erkeklerin, agizdan agiza iletisim yoluyla, satin alma
oncesi tavsiye arayislarinm (x=3,573), kadmlara gore (x=3,830) diisiik
oldugu bulunmustur (t=-2,725; p=0.007<0.05). Kadinlarin erkeklerden

daha yiiksek oranda, agizdan agiza iletisimi Kkullanarak, tavsiye
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arayisinda bulunduklar1 bulgusu elde edilmistir. Erkeklerin, paylasma
davraniglarinin  (x=3,544), kadinlarm bilgi paylasma davranislarindan
(x=3,860) daha diisiik oranda oldugu bulunmustur (t=-4,069; p=0<0.05).
Kadmlarin erkeklerden daha yiiksek oranda agizdan agiza iletisim
yoluyla bilgi paylasma davranmigina yoneldikleri bulgusuna ulagilmistir.
Erkeklerin satin alma Oncesi agizdan agiza iletisimle bilgi toplama ve
paylasma egilimlerinin (x=3,556), kadmlarin egilimlerine (x=3,848) gore
diistik oranda oldugu tespit edilmistir (t=-3,924; p=0<0.05). Satin alma
oncesi bilgi toplamak ve paylasmak niyetiyle, kadinlarm, erkeklerden
daha ytiksek oranda, agizdan agiza iletisimi tercih ettikleri bulgusu ortaya

cikmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerden, medeni hal degiskenine gore bekar
olanlarin (x=3,653), agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi paylagmaya,
evlilerden (x=3,884) daha diisiik oranda yoneldikleri bulunmustur (t=-
2,473; p=0.014<0.05). Evlilerin bekarlardan satin alma oOncesi bilgi
paylasma konusunda daha yiiksek oranda agizdan agiza iletisimi
kullandiklar1 bulgusuna erisilmistir. Bekarlarm satin alma oncesi agizdan
agiza iletisime (x=3,655), evlilerden (x=3,877) daha diisiik oranda
yoneldikleri bulunmustur (t=-2,479; p=0.014<0.05). Satin alma Oncesi
evlilerin, bekarlardan daha yiiksek oranda agizdan agiza iletisimi
kullanma egilimlerinin oldugu bulgusu tespit edilmistir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin, tavsiye arayis1 amaciyla agizdan agiza iletigimi
kullanmalarmmin, medeni hal degiskenine goére anlamli farklilik
gostermedigi bulgusuna rastlanmustir (p>0.05). Satin alma oncesi agizdan
agiza iletisim yoluyla tavsiye arayisinin, evli veya bekar olmakla iligkili

olmadig1 bulgusu elde edilmistir.

Katilimeilarin,  tavsiye  arayisinda, agizdan agiza  iletisimi
kullanmalarmin, yas degiskenine goére anlamli farklilhik gosterdigi

bulgusu elde edilmistir. (F=3,709; p=0.025<0.05). 36-44 yas araliginda
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olan katilimeilarin, tavsiye arayisinda, agizdan agiza iletisimi, yas araligi
18-26 olan katilimcilara gore daha yiiksek oranda kullandiklar
bulunmustur (p<0.05). Katilimcilarin, agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi
paylasma davraniglarinin, yas degiskenine gore anlamlhi farklilik
gosterdigi tespit edilmistir (F=3,647; p=0.027<0.05). 36-44 yas araligina
sahip olan katilimcilarin, 18-26 yas araligindaki katilimcilara gére, daha
fazla oranda agizdan agiza iletisimle bilgi paylasma davranisina
yoneldikleri bulgusuna ulasilmistir (p<0.05). Katilimcilarin, satin alma
oncesi agizdan agiza iletisime yonelme egilimleri, yas degiskenine gore
anlamli farklilik gostermektedir (F=4,319; p=0.014<0.05). 36-44 yas
araliginda olan katilimcilarin satin alma oncesi agizdan agiza iletisime,
yas araligi 18-26 olanlardan daha yiiksek oranda yoneldikleri tespit
edilmistir (p<0.05).

Katilimcilarin,  tavsiye  arayisinda, agizdan agiza  iletisimi
kullanmalarinm, egitim durumu degiskenine gore anlamhi farklilik
gosterdigi bulgusuna ulasilmistir (F=8,836; p=0<0.05). Buna gore, egitim
durumu ilkégretim olan katilimcilarin, satin alma Oncesi tavsiye arayisi
amaciyla agizdan agiza iletisime, egitim durumu iiniversite ve lizeri
olanlardan daha yiiksek oranda yoneldikleri ortaya ¢ikmistir (p<0.05).
Egitim durumu lise olanlarm, egitim durumu {niversite ve {izeri
olanlardan daha yiiksek oranda tavsiye arayisina yoneldikleri
saptanmustir (p<0.05). Ancak satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim
yoluyla katilimecilarin bilgi paylasma davraniglarinm, egitim durumu
degiskenine gore anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0.05).
Satin alma Oncesi katilimcilarin, agizdan agiza iletisime yonelme
davraniglarmin, egitim durumu degiskenine gore anlamli farklilik
gosterdigi bulunmustur (F=4,185; p=0.016<0.05). Buna gére, egitim

durumu ilkogretim olanlarin, egitim durumu iniversite ve T{zeri
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olanlardan daha yiiksek oranda agizdan agiza iletisime yonelme davranisi
gosterdikleri tespit edilmistir (p<0.05).

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, satin alma dncesi agizdan agiza iletigim
egilimlerinin aile aylik toplam gelir degiskenine gore anlamli farklilik
gostermedigi bulgusuna rastlanmistir (p>0.05). Agizdan agiza iletisim
yoluyla bilgi paylagma ile tavsiye arayisima yonelme davraniglarinin da
aile aylik toplam gelir degiskenine gore anlaml farklilik gdstermedigi

belirlenmistir (p>0.05).
Sonug¢

Son otuz yilda agizdan agiza iletisimin 6nemi bir kez daha 6nemli dl¢iide
artmustir. Insanlarin iletisim halinde bulunduklar1 her ortamda iiriin veya
hizmetler hakkinda birbirleriyle konusabilme ihtimalleri, pazarlamay1 bu
tir iletisimi incelemeye yOneltmistir. Pazarlamacilar tarafindan
gergeklestirilen  tutundurma  ¢abalarindan  farkli  olarak  kontrol
edilebilmesinin ¢ok zor hatta ¢ogu firma tarafindan kontrol edilemez
olarak nitelendirilmesi nedeniyle tutundurma karmasinin bir pargasi
olarak goriilmemektedir. Oysa tiiketiciler {izerinde yapilan tiim
pazarlama c¢abalarindan binlerce kat daha etkili bir yontem olarak
agizdan agiza iletisim ihmal edilmemesi gereken bir konudur. Bu
calismada, agizdan agiza iletisim kavrami ele alinmis ve satin alma
oncesi, agizdan agiza iletisimi giinlilkk hayatlarinda aslinda farkinda
olmadan kullanan tiiketiciler analiz edilmistir. Arastrmaya katilan
tiikketicilerin satin alma Oncesi agizdan agiza iletisim egilimlerinin,
cinsiyet, medeni hal, yas, egitim durumu degiskenlerine gdére anlaml
farklilik gosterdigi saptanmustir (H; kismen kabul). Satin alma oncesi,
kadinlarin, erkeklerden; evlilerin, bekarlardan daha yiiksek oranda,
agizdan agiza iletisimi kullanma egilimlerinin oldugu tespit edilmistir.

Orta yas ve lizeri katilimcilarin, genglerden; egitim seviyesi diisiik
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olanlarm, egitim seviyesi yiiksek olanlardan daha fazla agizdan agiza
iletisime yoneldikleri goriilmistiir. Katilimcilarin, satin alma Oncesi
agizdan agiza bilgi paylasma davraniglarin, cinsiyet, yas, medeni hal
degiskenlerine gore anlamli farklilik gosterdigi, bu caligma sonucu ortaya
cikmistir (H2 kismen kabul). Kadinlarm, erkeklerden; evlilerin
bekarlardan; orta yas ve lizeri katilimcilarin, geng katilimcilardan daha
yilksek oranda bilgi paylasma davramisina yoneldikleri sonucuna
ulagilmistir. Katilimcilarm, satin alma Oncesi agizdan agiza tavsiye
arayigina yonelmeleri cinsiyet, yas, egitim, medeni hal degiskenlerine
gore anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna varilmistir (Hs kismen
kabul). Kadmlarmn erkeklerden; orta yas ve iizeri olanlarm genglerden
daha yiliksek oranda ve egitim seviyesi arttikca da katilimcilarin daha
disik oranda, agizdan agiza iletisimi kullanarak, tavsiye arayisinda
bulunduklar1 sonucu elde edilmistir. Bu sonuglara dayanarak, Malatya’da
yasayan tiiketicilerin, agizdan agiza iletisim davraniglarinin, demografik
ozelliklerine gore farklilk gosterdigi soylenebilir. Bu nedenle
Malatya’da faaliyet gosteren isletmelerin, pazarlama iletisimini
kullanirken tiiketicilerin demografik o6zelliklerini de g6z Oniinde
bulundurmalar1  Onerilebilir.  Isletmelerin, daha fazla miisteriye
ulasabilmek i¢in agizdan agiza iletisimle iiriinii, hizmeti veya firmayi,
cevresindeki insanlara tavsiye eden tiiketici kitlesine ihtiyaglar1 oldugu
unutulmamalidir. Pek ¢ok isletmenin uyguladigi memnuniyeti yaymaya
yonelik yazili ve gorsel araglar yaninda insanlar1 yonlendirmede etkili
olan agizdan agiza iletisime de gereken 6nemi vermeleri diisliniilmelidir.
Bu c¢alisma, tiiketicilerin satin alma Oncesi davranislarini
degerlendirmede agizdan agiza iletisime dikkat c¢ekerken, gelecek
calismalarda e-WOM ile ¢evrim ici agizdan agiza iletisimden etkilenen
tiiketiciler incelenebilir. Agi1zdan agiza iletisimin, turizm ve topluluklarin

satin alma davranislar1 lizerindeki etkisine bakilabilecegi gibi kisisel
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verimlilik, reklam ve eglence ile ilgili tiiketici tutumlar1 ve davranislari

tizerine tanimlayici caligmalar da yapilabilir.
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