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Bu calismanin amacy, {iniversite 6grencilerinin {iriin (mal ve hizmet) satin alma kararla-
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niilen Agizdan Agi1za Pazarlama (AAP)'nin etkisini belirlemek ve tavsiyelerin olumlu
veya olumsuz olmasinin, etki agisindan farkliligiin bulunup bulunmadigini irdelemek-
tir.
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rencilerin ¢evrelerinden gelen olumlu ve/veya olumsuz tavsiyeler sonrasinda potansiyel
satin alma kararlarinda “degisim alan1” ve “tavsiyenin giicli"niin etkisinin anlaml
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“WORD OF MOUTH MARKETING (WOMM)” A RESEARCH ON
MEASURING THE IMPACT OF POSITIVE AND NEGATIVE WOM
ON BRAND PURCHASE DECISIONS AMONG UNIVERSITY
STUDENTS

ABSTRACT

The aim of this study is to find out the impact of the recommendations of their families
and their social circle on the university students’ decisions on brand product and/or
service purchase, in other words; to determine the impact of Word of Mouth Marketing
(WOMM), defined as “stating people’s opinions about their brand purchase to other
people” and considered more effective than the traditional promotion methods, and
investigate if there exists a difference between the positive and negative WOMM.

In this paper the results of the survey conducted on 797 students from five different
universities is determined; the impact of “room for change”, and “the strength of ex-
pression of WOM” are found significant on the potential brand purchase probability
after positive and/or negative WOM, “whether WOM is sought or not”, and “the close-
ness of the communicator to the receiver” are found significant if WOMM is negative,
“whether the WOM is about the receiver's main brand”, “how much WOMM the re-
spondent reported giving on the category that was studied”, and “trust to the commu-
nicator” if WOMM is positive.

Keywords: Word of Mouth Marketing (WOMM), Purchase, Impact, Brand Commit-
ment, Familiarity, Trust.

1. Giris

Insanlarin satin aldiklar1 bir {iriine iliskin olumlu veya olumsuz goriislerini
diger insanlara iletmeleri insanlik tarihinde ticaretin baslamasi ile ortaya gik-
mis ¢ok eski bir faaliyet niteligindedir. Giiniimiizde de tiiketicilerin satin alma
kararlarinda geleneksel/kitlesel tanitimin yaninda agizdan agiza iletisim yoluy-
la iletilen olumlu veya olumsuz tavsiyelerin 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Hicbir reklam veya satisci, bir iirtiniin faydalarina, bir dost, bir yakin, eski bir
miisteri veya bagimsiz bir uzman kadar ikna edici bir sekilde inandiramaz.
Isletmeler agizdan agiza reklama giderek daha fazla yonelmekte, iiriinleri er-
ken benimseyenler kategorisinde yer alan, konuskan, merakli ve genis bir tani-
dik agima sahip kisileri saptamaya ¢alismakta, hatta bazi isletmeler, yeni iiriin-
lerini kamu alanlarinda teghir icin parayla insan tutmaktadirlar (Kotler,2005:1-
2). Insanlarin, benzer degerler ve tutumlara sahip olduklari ve yakin gevreleri-
ni olusturan, aile {iyeleri, yakin arkadaslar gibi kisilerin satin alma ve kullanim
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deneyimlerine giiven duymalar1 nedeniyle, Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)
iiriin satin alma kararlar {izerindeki en etkili yontemlerden birisi durumuna
gelmektedir (Alagoz, 2008:355). Tek (2006:252) e gore; “arkadas, dost tavsiyesi,
tiikketicilerin iirtin hizmet alimlarinda en 6nemli etkenlerden biridir. Tiiketici-
ler, reklamlardan 6nce giivendigi arkadaslarinin tavsiyelerine 6nem verirler”.
Kaya (2010:65)'ya gore; “giinliik hayatimizdan da biliriz ki gerek insan gerekse
tiiketici olarak kararlarimizi kendi bagimiza veremeyiz. Danisacagimiz, fikirle-
rini almaya ihtiya¢ duyacagimiz insanlarin agizlarinin igine bakariz. Insanlar
(tiiketiciler, miigteriler) dostlarinin agizdan agiza ilettikleri tavsiyelerden ve
piyasalarda gelisen, hiikiim siiren sdylentilerden etkilenirler.” Kotler
(2000:192)'de, ”insanlar, arkadaslarinin ve tanidiklarinin goriislerine, reklam-
larda okuduklarindan ya da iiriinii goklere ¢ikaran sozciilerin soylediklerinden
cok daha fazla giivenirler. Asil sorun, sirketlerin agizdan agiza dolasan olumlu
sOylentilerin yayilmasini hizlandirmak icin neler yapabilecekleridir” demekte-
dir. Reklam ve tanitimda kitlesel mecralarin eski giiciinii kaybetmesi, gelisen
teknoloji sayesinde kisilerin deneyimlerini biiyiik kitlelere aktarma, sosyal ve
sebeke (network) etkilerinden yararlanma olanaklarinin ortaya ¢ikmasi
AAP'nin etkilerini giiclendirmis, yontemin etkin kullanilmasimin 6nemi gide-
rek artmistir (Yamamoto, 2007:11).

Bu ¢alismanin amacy, {iniversite ogrencilerinin {iriin (mal ve hizmet) satin alma
kararlarinda ailelerinden ve/veya sosyal ¢evrelerinden gelen goriislerin, baska
bir degisle Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) nin etkisini belirlemek ve goriislerin
olumlu veya olumsuz olmasinin etki agisindan farkliiginin bulunup bulunma-
digini irdelemektir.

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TANIMI

Agizdan agiza pazarlama (AAP), temelde, tiiketicilerin birbirleri ile isletmenin
dirtinleri hakkinda olumlu yénde iletisim kurmalarini saglayarak, isletme-
marka imajinin giiclendirilmesini ve satislarin artirilmasini amagclayan bir ileti-
sim ve pazarlama yontemidir. Brooks (1957:155)'un 60’11 yillarda belirttigi ve
bugiinde gecerliligini koruyan ”insanlar arasi iliski ve iletisim, insanlarin tu-
tum ve davraniglar1 degistirmeleri tizerinde en etkili faktor niteligindedir”
goriisii temelinde agizdan agiza pazarlama (AAP) son derece 6nem tasimakta-
dir. AAP nin bu denli etkili olmasinin temel nedenlerinden birisi de, ilk olarak
70'li yillarda Arndt (1967:291) tarafindan yazilan “ticari olmayan, alic1 ile mesa-
jt ileten arasinda bir {iiriine iliskin olarak yiiz ytize gerceklestirilen bir iletisim
bi¢imi” olmasi 6zelligidir.
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Insanlari, dogru ve olumlu bir sekilde dogru insanlara iiriiniinden bahsettir-
mek bir pazarlamacinin yapabilecegi en 6nemli seydir ve bu AAPnin 6ziidiir.
AAP, pazarlama evreninin merkezidir (Silverman, 2006:22). AAP iki ya da
daha fazla tiiketici arasinda iiriin ya da hizmete iligskin diiriist fikir aligverisidir.
Glizelay (2007:14)’a gore, “bu konsept tiiketicilere pazarlama degil tiiketicilerle
pazarlama konseptidir.”

Word of Mouth Marketing Assocation (WOMMA)'nin AAP tanimai ise su se-
kildedir; Agizdan Agiza Iletisim, tiiketicilerin diger tiiketicilere bilgi iletmeleri
iken Agizdan Agiza Pazarlama (AAP), iiriinler hakkinda konusmak i¢in insan-
lara bir neden vererek, firma ve markanin giindeme gelmesini kolaylagtirmak-
tir (Taylor, 2005,12).

AAP faaliyetleri, satin almadan once 6nemli bir bilgi kaynag: islevi gdrmekte-
dir, bu faaliyetler, “Girdi AAP” olarak, satin alma sonras: veya {iriinti kulla-
nim/tiiketim sonrasi gerceklesen AAP faaliyetleri ise, “Ciktt AAP” olarak ta-
nimlanmaktadir (Buttle,1998:243).

AAP, insanlar arasindaki gayri resmi nitelikte iiriine yonelik iletisimi ifade
etmekte olup iki 6nemli 6zellige sahiptir; 1-AAP genel olarak daha giivenilirdir
ve daha fazla kabul goriir, 2-Ayrica giiniimiizde ‘sosyal aglar’ aracilig: ile da-
ha fazla erisime sahiptir (Liu, 2006:74).

AAP, iirlinle ilgili olabilecegi gibi organizasyonun kendisi ile de ilgili olabilir.
Gelinen elektronik cagda AAP'nin mutlaka kisa siiren yiiz yiize bir siire¢ ol-
mas1 gerekmemektedir. Ornegin; elektronik ortamda sanal agizdan agiza ileti-
sim de, yiiz ylize iletisime benzer islevlere sahiptir (Yakin, 2009:103). Giinii-
miizde internet ortaminda - dzellikle izinli e-postalarla yapilmasi durumunda
- AAP kampanyalari, internette viriis gibi yayilarak tiriin ve hizmet tanitimla-
rinda oldukga etkin ve yaygm bir rol oynamaktadir (De Bruyn ve Lilien,
2008:151). Interaktif ozelligi, hizli olusu ve ticari bir icerik ve amag tasimamasi,
AAP’nin, tiiketicilerin satin alma kararlarinda en etkili faktor olmasini sagla-
yan baglica unsurlar: olusturur (East vd., 2007:175). AAP'nin baslica kaynakla-
rimu yenilikgiler, kanaat 6nderleri, referans gruplar1 ve diger kaynaklar olug-
turmaktadir (Cop, 2009:474).

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN ONEMI

En eski iletisim yontemlerinden biri olan Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)
glintimiizde de en etkili pazarlama iletisim araglarindan birisi niteligini tasi-
maktadir. Cap Gemini Ernst&Young‘un 2003 yilinda 700 kisi ile yaptig1 anket
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sonuglarina gore, katilimcilarin %71’i satin araba satin alma kararlarinda en
etkili faktoriin AAP oldugunu belirtmislerdir (Halliday, 2003). Nielsen'in 2007
yilinda Avrupa, Asya-Pasifik, Amerika ve Ortadogu’daki 47 pazarda 26,486
kisiyle yaptig1 anket calismasi sonucunda en ¢ok tiiketici tavsiyelerine giive-
nildigi (%78) bulunmustur, gazeteler %63 ile ikinci sirada yer almaktadir (Trust
in advertising a global Nielsen consumer report, 2007:2). Bughin, Doogan ve
Vetvik (2010:2)'e gore, “tiiketicilerin iirlin satin alma kararlarimin %20 ile
%50’sinin arkasindaki temel etken agizdan agiza pazarlamadir.

Bir isletmenin biiyiime oramn ile o isletmenin tiriinlerinin miisterileri tarafindan
baskalarina tavsiye edilmeleri arasinda giiglii bir bag bulundugu ifade edilebi-
lir. Gergekten, bir isletmenin biiyiime oraninda en etkili faktorii, o isletmenin
miisterilerince tirtinleri hakkinda olumlu konusmak ya da tavsiyede bulunma-
nin olusturdugu belirtilmektedir (WOMM in Services, 2010:42).

Pazarlamacilar, kisisel iletisimin ve goriis onderliginin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda yarattig1 etkiden yararlanmak istedikleri icin, {irtinleriyle ilgili
kulaktan kulaga iletisimi ve diger iletisim yollarini artirmaya caba gosterirler.
Bunun 6nemli bir nedeni, tiiketicilerin bu iletisime parali reklam ya da isletme
satiscilarindan daha fazla onem vermesidir (Karalar, 2005:205).

Glintimiiz tiiketicisi kitle iletisim araglar1 aracilig: ile ‘kusatilmis” ve siirekli
olarak ticari reklamlara muhatap durumdadir. Silverman (2006:40)'a gore,
“giinlimiizde bir tiiketici her giin, 210 ile 1000 arasinda radyo, TV, gazete,
dergi reklamlari, otobiiste, metroda ve binalarda reklam posterleri, bilboardlar,
tele-pazarlama reklamlar1 ile karsilasmakta ve ayrica e-posta ile dogrudan
kendisine gonderilen onlarca e-posta reklam1 almaktadir.”

“AAP, “Kulaktan Kulaga Reklam” veya “Tavsiye Reklami1” olarak da tarum-
lanmaktadir. Bu en onemli reklam cesitlerinden biridir; ¢linkii insanlar tirtinleri
once bagka insanlarda goriir, 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 erismeye calisirlar (Tek ve Ozgiil,
2008:679).

Fay Grop'un yaptig1 bir aragstirmaya gore, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki
agizdan agiza iletisimin % 90'indan fazlasi offline/internet disinda gergekles-
mekte ve s6z konusu giinliik iletisimin dortte ticli yliz ylize, % 17’si telefonda
gerceklesmekte, online iletisimin (chat odalari, e —postalar ve bloglar) payi ise
% 7 oraninda bulunmaktadir (Smith, 2009:2).
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Halen online AAP faaliyetlerinin (e-AAP) payy, internet dig1 (offline) AAP faa-
liyetlerine gore heniiz sinirli olmakla birlikte, bu faaliyetlerin en biiyiik avanta-
jmi hizi olusturmaktadir. Hiz avantaji ayni zamanda e-AAP faaliyetlerinin
yaygimliginin siirekli artmasinda da 6nemli bir rol oynamaktadir. Gergekten de
e-AAP faaliyetleri gerek bloglar gerekse mobil AAP uygulamalar ile stirekli
bir artis gostermektedir (Park, 2010:7). Diger yandan internet ortaminda en
fazla biiyiime hizina sahip olan online topluluk faaliyetleri arasinda birinci
sirayr da gene e-AAP faaliyetleri almakta (%35), bunu sirasiyla, marka
farkindalig1 yaratma (%28), isletmelere daha hizli yeni {iriin 6nerilerinde bu-
lunma (%24), miisteri sadakatinde artis saglama (%24) faaliyetleri izlemektedir
(WOM build loyalty, 2008: 3).

GFK Roper Consulting’in Temmuz 2006’da diinya genelinde internet kullanici-
lar1 arasinda yaptig1 bir arastirmada; agizdan agiza tavsiye %70 ile birinci sira-
da en giivenilir tavsiye olarak yer almakta, bunu sirasiyla; editoryal igerik (ga-
zete makaleleri vb.) (%55), reklamlar (%59) ve online tavsiyeler (%18) izlemek-
tedir (WOMM Works, 2007:2). Nielsen tarafindan Nisan 2009'da Avrupa, Asya
Pasifik, Amerika ve Orta Dogu’da yer alan 50 tilkede 25.000’den fazla internet
kullanicisini kapsayan arastirmada da cevaplayicilar en fazla giivenilen tavsiye
tirtiniin %90 ile tamidiklar1 diger insanlardan aldiklar1 agizdan agiza tavsiye
oldugunu belirtmektedir, bunu %70 ile online olarak alinan tavsiyeler takip
etmektedir (Nielsen global online consumer survey, 2009:1-4).

Internet ortaminda gerceklestirilen ve viral marketing / virus pazarlama /
virutik pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi olarak da tanimlanan online /
e-agizdan agiza pazarlama kampanyalarinda son 10 yilin en basarili online
AAP kampanyalari (Decades Top 10, 2010:7);

1- 2006; Eepybird.com - Mentos ve Diet Coke
2-2006; Dove emeeeee Evolotion,

3-2006; Blendtec = —mmeee- Will it Blend,

4-2007; Diesel e Heidies,

5-2004; Burger King - Subservient Chicken,
6- 2008: Barack Obama - Online Campaign,
7-2000; John West - Bear,

8- 2009 : Tourism Queensland = ------- Best Job in the World,
9-2008; Burger King - Whopper sacrifice,

10-2008; Cadbury - Gorilla.
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Temel olarak internet {izerinden viral pazarlama, agizdan agiza pazarlamanin
teknolojik boyutunu ifade etmekte ve tistiinliig{inii mesaji yayanlarin isletme
gorevlileri degil tiiketici grubunun olmasi olusturmaktadir (Argan, 2007:305).

Isletmelerin, AAP kampanyalarinda uyguladiklari baglica yéntemler arasinda;
uzmanlardan (mdiisteriler, tedarikgiler, satiscilar, uzmanlar) yararlanmak, se-
minerler atdlye calismalar1 ve sunumlar yapmak (seminerler, konusmacilar,
grup satislary, fuar etkinlikleri..), kutuda (video,CD,kaset ve internet yoluyla
tanitim-tutundurma faaliyetleri) agizdan agiza yayilma aktiviteleri, ‘yeni med-
ya’ (web tabanli agizdan agiza yayilma, forumlar e-posta..), aracilifi ile AAP,
geleneksel medyay1 (P&R,iiriin yerlestirme, etkinlikler, promosyonlar, dogru-
dan posta, satig brosiirleri, hediyeler ..) gibi faaliyetler sayilabilir (Silverman,
2006:78-80). AAP’'nin basar: kosullarini ise, oncelikle, gercekten kaliteli bir {iriin
iiretmek, bu iriiniin kalitesi ve yararlar1 hakkinda i¢ ve dis miisterileri ikna
etmek, i¢ ve dis destekgiler bularak onlarla iliski kurmak olusturmaktadir (Bay-
rak, 2004:7). Kotler (2007:123) ise, “pazarlamacilarin gevrelerinde etkileyici olan
kisileri saptama yeteneklerine isaret ederek gelistirdiklerini ve begendikleri bir
iiriinii agizdan yayma isini onlara yiikleyebildiklerini belirterek, AAPnin gi-
derek yayginlasacak bir yontem niteligini tasidigina inandigini” ileri siirmek-
tedir.

4.3. AAP STRATEJILERI

Gerek internet ortaminda, gerekse internet disi1 AAP stratejileri temelde birbi-
rine benzemekle birlikte, gene de her iki yonteme iligkin stratejiler birbirinden
farkli yontemlere sahiptir. Geleneksel AAP faaliyetlerine iligkin stratejiler
(Wacka, 2008:7);

o Iletisimi 6zendirmek / cesaretlendirmek,
o Insanlara konusacak - pozitif - bir seyler vermek,

e Marka — isletme etrafinda topluluklar olusturmak ve tiiketicilerle baglant
kurmak,

o Etkili iletisimcilerle - kanaat dnderleri ile isbirligi yapmak,
e Markayi - isletmeyi savunan igerikte tanitim faaliyetlerini 6zendirmek,

o Miisteri geri bildirimlerini dinlemek ve arastirmak,
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e Saydam - seffaf olmak, isbirligi ve bilgi paylasimmna agik olmak seklinde
Ozetlenebilir. Biitin WOMM teknikleri, miisteri memnuniyetini, iki yonlii bir
diyalogu ve seffaf bir iletisimi ngoriir. Bu yoldan miisteriler tirtinler hak-
kinda bilgilendirilir, goriislerini paylasma ihtimali yiiksek insanlar teghis
edilir, bu kisiler bilgilerini paylasmalarmi kolaylastirici araglarla desteklenir,
bunlarin bilgilerini ne zaman nerde ne zaman ve ne sekilde paylastiklar1 in-
celenir, destekgiler, muhalifler ve tarafsizlar dinlenir, yakindan takip edilir
(Kaya, 2010:365-366).

Online/e-AAP stratejileri ise, baslangi¢ asamasinda (kolay) ve daha ileri asa-
mada uygulanabilecek stratejiler olmak tiizere asagida sunulmaktadir
(Sernovitz, 2006:26).

Strateji Baslangi¢ Asamasi ileri Asama
Konusmacilar ~ Gondiilliiler, miisteriler, bloglar ~ Misyoner programlar

Konular Ozel teklif, miikemmel hizmet Viral kampanya, yeni

ozellik

Araclar iletilebilir e-posta Online topluluklar,
bloglar

Katilim Blog ve mesaj panosu katilimi P&?R k?mpanyalan ve
ekipleri

[zleme Blogpulse, Google Ileri dl¢iim programlars,

trend analizleri
4.2. POZITiF VE NEGATIF AGIZDAN AGIZA ILETiSiM (PAAI/NAAI)

AAP’nin temelini olusturan Agizdan Agiza Tletisim, Pozitif (Olumlu) Agizdan
Agiza Tletisim (PAAI) ve Negatif (Olumsuz) Agizdan Agiza Iletisim (NAAIJ)
olmak {izere baglica 2 tiire ayrilmaktadir. PAAI, satin aldig1 herhangi bir {iriin-
den tatmin olan tiiketicinin memnuniyetini, NAAI] ise, tatmin olmamus tiiketi-
cinin iiriine iliskin olumsuz duygu ve diisiincelerini diger insanlarla paylasma-
sin1 ifade etmektedir (East vd., 2008:217). Geleneksel reklamlar, giivenilir iiriin-
ler i¢in hazirlanmis, gerceklere dayanan, abartidan kaginan mesajlar verse de
bir iiriin veya marka hakkindaki agizdan agiza yayilan haberlerin gerceklik
derecesine ulagsamamaktadir (Selvi, 2007:51). Aragtirmalar, bir tirtin hakkinda
olumlu duygu ve diisiinceleri bulunan tiiketicilerin olumlu duygu ve diisiince-
lerini ti¢ kisiye iletmesine karsilik, olumsuz diisiince ve duygulara sahip tiike-
ticilerin yedi kisiye ilettiklerini gostermektedir (Gildin, 2002:96). Ancak son
yillarda yapilan bazi aragtirmalar, pozitif agizdan agiza iletisime (PAAT) dogru
bir egilimin giderek yaygimlagtigini ve PAAl'in gerek yaygmliginin ve gerekse
etkisinin negatif (olumsuz) agizdan agiza iletisimden (NAAI) daha fazla oldu-
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gunu ortaya koymaktadir (East vd., 2008:221; East vd., 2007:175). Ornegin;
PAAI, &zellikle yeni iiriinlerin benimsenmesinde ¢ok énemli bir etkiye sahip
iken, NAAI ise tirtin ya da hizmetlerin basar1 sansini oldukga zorlastirmaktadir
(Lam, 2009:56).

5. AGIZDAN AGIZA ILETiSIMDE ETKIiLi OLAN
FAKTORLER

Asagida sunulan bircok faktor gerek negatif ve gerekse pozitif agizdan agiza
iletisimde etkili olmaktadirlar;

e Degisim Alan1: Olumlu ya da olumsuz tavsiyeyi alan tiiketicinin bu tavsiye-
yi almadan 6nce s6z konusu {iriine iliskin satin alma olasilig1 ile olumlu ya
da olumsuz tavsiyeyi aldiktan sonra ulasilabilecek en yiiksek (1) ya da en
diisiik (0) satin alma olasilig1 arasindaki fark (Ornegin; olumlu tavsiyeyi al-
madan Once satin alma olasilig1 0,6 ise ulasilabilecek en yiiksek deger 1 (ke-
sinlikle satin alma) oldugundan degisim alar (1 - 0,6) = 0,4 olarak hesapla-
nir, olumsuz tavsiyeyi almadan 6nce satin alma olasilig1 0,7 ise ulasilabilecek
en diisiik deger 0 (kesinlikle satin almama) oldugundan degisim (0,7 — 0) =
0,7 seklinde hesaplanir),

e Tavsiyenin Giicii: Herhangi bir tiriine iliskin olarak yapilan tavsiyenin, bu
tavsiyeyi yapan kisi tarafindan dile getirilisindeki etkinlik derecesi
(1: Zayif ... 5: Cok Giiglit),

¢ Yakinlik Derecesi: Tavsiyede bulunan kisinin, bu tavsiyeyi ilettigi kisiye
olan yakinlik diizeyi (1: Siradan/herhangi bir tanidik, 2: Uzak aile cevresi,
arkadas ya da meslektas, 3: Yakin aile gevresi, arkadas ya da meslektas),

¢ Tavsiye Talebi: Tavsiyede bulunan kisinin, bu tavsiyesini, tavsiyede bulun-
dugu kisinin talebi {izerine mi yoksa sorulmadan\kendiliginden mi yaptig:
(yapilan aragtirmalarda gerek PAAT gerekse NAAI de, talep {izerine yapilan
tavsiyelerin, kendiliginden (talep olmaksizin) yapilan tavsiyelerden 1,5 kat
daha etkili oldugunu tespit edilmistir (East vd. 2008:218)),

e Kullanilan Marka: Tavsiyeye konu fiiriiniin, tavsiyede bulunulan kisinin
halen kullanmakta oldugu {iriin olup olmadig;,

¢ Tavsiye Sayisi: Herhangi bir {iriine iligskin olarak alinan olumlu veya olum-
suz tavsiye sayisi,
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¢ Giiven: Tavsiyeye muhatap olan kisinin kendisine tavsiyede bulunan kisiye
duydugu giiven derecesidir (0: Giivenilmez ... 5: Kesinlikle Giivenilir).

6. ARASTIRMA

6.1. Arastirmanin Amac1 ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci, {iniversite d6grencilerinin iiriin (mal ve hizmet) satin
alma kararlarinda ailelerinden ve sosyal ¢evrelerinden gelen gortislerin, baska
bir degisle “Agizdan Agiza Pazarlama (AAP)”nin etkisini belirlemek ve goriis-
lerin olumlu veya olumsuz olmasinin yarattig etki acgisindan farkliliginin bu-
lunup bulunmadigini irdelemektir.

Anket, Dogus, Istanbul, Istanbul Kiiltiir, Marmara ve Yeditepe Universiteleri
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiilteleri'nde okuyan kolayda &rnekleme yontemiy-
le segilen 6grencilere dagitilmigtir.

@grencilerin; (1) satin alacaklar1 cep telefonunun, (2) cay/kahve igecekleri yerin
“cafe”, (3) kitap satin alacaklar1 magazanin, (4) hizmet alacaklar1 cep telefonu
servis saglayicisinin ve (5) kiyafetlerini satin alacaklari magazanin belirlenmesi
kararlarinda ailelerin ve sosyal gevrelerinin etkisini belirlemek {izere belirtilen
bes ayr1 alanda kesifsel bir calisma ytriitiilmistiir. Arastirma kapsaminda
irdelenen {iriinler iiniversitelerde 6grencilerle satin almada en ¢ok etkilendikle-
ri mal ve hizmetleri ortaya ¢ikarma amaciyla gerceklestirilen odak grup calis-
malar1 sonucunda belirlenmistir.

Arastirmaya Mayis 2009'da baslanmis Haziran 2009'da bitirilmistir. Toplam
1250 soru formu dagitilmis, 848 soru formu geri donmiistiir (% 67,84). Gelen
soru formlarindan 51 tanesi eksik ve tutarsizlik gosterdigi icin degerleme disi
tutulmus ve 797 (% 63,76) soru formu analize tabi tutulmustur.

6.2. Arastirmada Kullanilan Soru Formu

Bu calismada, yazin taramasi yapildiktan sonra amaca en uygun oldugu diisii-
niilen East, Hammond ve Lomax'in (2008) o6lgekleri temel alinmistir (yazarlar-
dan 6lceklerin kullanimi igin izin alinmistir). Olceklerin Tiirkge’ye birebir cevi-
risi gergeklestirilmistir. Daha sonra Tiirkge ifadeler tekrar ingilizce’ye cevrile-
rek orijinal ifadelerle karsilagtirilmistir. Ceviride yer alan ifadeler, ilgili alanda
uzman Ogretim tiyelerinin fikirleri alinarak tekrar degerlendirilmis ve anlamla-
rii1 degistirmeyecek bicimde kiiciik diizeltmeler yapilmistir. 60 denekle pilot
calisma yapilmis, kiiciik degisiklikler sonucunda 6lgekler son seklini almistir.
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Calismanin yiizeysel gecerliligi (face validity) pazarlama ve/veya karar verme
alaninda uzman beg akademisyenin gériisleri dogrultusunda onaylanmustir.

Soru formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde; kullandig veya iiriin
satin aldigr marka, markay1 kullanim/ziyaret siiresi, ilgili alanda son alt1 ayda
olumlu ve/veya olumsuz tavsiye alinip alinmadig (tavsiye alindi ise sayisi, en
son tavsiyenin zamani, tavsiyenin talep {izerine olup olmadig}, tavsiye verenin
yakinlik derecesi, tavsiye verene duyulan giiven, tavsiye edilen marka, tavsi-
yenin satin alma kararini etkileyip etkilemedigi, tavsiyeden 6nce ve sonra ilgili
markay1 satin alma olasiliklari, tavsiyenin ne kadar giiglii oldugu) sorulmustur.
Tkinci boliimde ise demografik ozelliklere iliskin yas, cinsiyet ve iiniversite
sorular1 yer almaktadir.

6.3. Arastirmanin Kisitlari

Arastirmanin sadece Istanbul’da, bes iiniversitede, Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiilte’lerinde yapilmasi, kontrollii sartlarda bir veri toplama yapilmamasi ve
kolayda 6rnekleme yoluyla yapilmis olmas: aragtirmanin kisitlaridir.

6.4. Arastirmaya Katilanlar Hakkinda Bilgiler

Arastirma kapsamindaki arastirmaya katilan 6grencilerin cevapladiklar: anket
formlarinin konularmnin tiniversitelere gore dagilimlar: Tablo.1’de verilmistir.

Degerlendirilen 797 anketin % 21,51 gidilen cafe, % 19,9'u kullanilan cep tele-
fonu servis saglayici, % 19,7’si iirlin satin alinan giyim magazasi, % 19,6's1
kitabevi ve % 19,3'li kullanilan cep telefonuna iliskindir.

Tablo1. Anketi Cevaplayan Ogrenci Sayilari

(Konu - Universite Capraz Tablosu)

Dogus Istanbul I;(tirllt:lil Marmara Yeditepe Toplam
Cep Telefonu 24 34 34 33 29 154 19,3
Cafe 48 32 32 32 27 171 21,5
Kitabevi 19 31 28 42 36 156 19,6
Servis Saglayici 31 35 30 40 23 159 19,9
Giyim Magazas1 24 29 27 41 36 157 19,7
Toplam n 146 161 151 188 151 797 100,0

% 18,3 20,2 18,9 23,6 18,9 100,0
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Cevaplayicilarin % 23,6's1 Marmara, % 20,2’si Istanbul, % 18,9'u Istanbul Kiil-
tiir ve Yeditepe, % 18,3"ii Dogus Universitesi Ogrencisidir.

Arastirma kapsamindaki arastirmaya katilmay1 kabul eden Ogrencilerin %
54,6’s1 kadin ve % 45,4'11 erkektir (Bkz.Tablo.2).

Tablo 2. Cinsiyet Dagilim1

. Istanbul
Dog I 1 M Yedi T
ogus stanbu Kiiltiir armara editepe oplam

N % n % n % n % n % n %

Kadin 88 603 8 528 68 450 112 596 82 543 435 54,6
Erkek 58 397 76 472 83 550 76 404 69 457 362 454

Toplam 146 100,0 161 100,0 151 100,0 188 100,0 151 100,0 797 100,0

Ankete cevap veren dgrencilerin yas ortalamasi 21,11 (55=1,736)"dir.
6.5. Arastirma Bulgulan

Anketi cevaplayanlarin % 41,28’i son alt1 ayda en az bir olumlu ve % 21,95i en
az bir olumsuz tavsiye aldigini belirtmistir. En ¢ok giyim magazas1 (% 51,59)
konusunda olumlu tavsiye alinirken bunu sirasiyla cep telefonu (% 49,35), cafe
(% 39,18) ve kitabevi (% 38,46) takip etmis, en diisiik oran servis saglayict (%
28,30)’ da gerceklesmistir (Bkz.Tablo.3).

Tablo 3. Tavsiye ve Tavsiyeden Etkilenme Say1 ve Oranlari Dagilimi

Anket Tavsiye Etkilenenler
Sayist  Qlumlu Olumsuz Olumlu  Olumsuz

N N % N % N % N %

Cep Telefonu 154 76 49,35 46 29,87 41 5395 27 58,70
Cafe 171 67 3918 23 1345 40 59,70 13 56,52
Kitabevi 156 60 3846 22 14,10 36 60,00 13 59,09
Servis Saglayic1 159 45 2830 41 25,79 19 4222 14 34,15
Giyim Magazasi 157 81 51,59 35 2229 50 61,73 24 68,57
Toplam 797 329 41,28 167 20,95 186 56,53 91 54,49

Cep telefonu (% 29,87) en ¢ok olumsuz tavsiye alinan konu olurken, bunu sira-
styla servis saglayici (% 25,79), giyim magazasi (% 22,29) ve kitabevi (% 14,10)
takip emis ve en diisiik oran ise cafe (% 13,45)’ de gerceklesmistir.
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Cevaplayanlar satin alma kararinda hem olumlu hem de olumsuz tavsiyeler-
den en ¢ok giyim magazasi (% 61,73 / % 68,57)'nda etkilenirken en az servis
saglayici (% 42,22 / % 34,15)'da etkilenmektedirler. Giyim magazasini, kitabevi
(% 60,00 / % 59,09) takip ederken, olumlu tavsiyeden cafe (% 59,70), olumsuz
tavsiyeden cep telefonu (% 58,70) secimi daha fazla etkilenmektedir. Satin
alma kararinda cep telefonu ve giyim magazasinda olumsuz digerlerinde
olumlu tavsiye daha etkili olmaktadir. Alinan toplam olumlu ve olumsuz tav-
siye sayilar1 incelendiginde, olumlu tavsiye sayisinin (329) olumsuz tavsiyeden
(167) fazla oldugu, ayrica genel agirlikli ortalamaya bakilinca olumlu tavsiye-
nin (% 56,53) az farkla da olsa olumsuzdan (% 54,59) biraz daha fazla etkili
oldugu goriilmektedir.

Diger yandan segenek \ marka sayisi ile gerek olumlu ve gerekse olumsuz tav-
siyelerden etkilenme oranlari arasinda dogrusal bir iliski gozlenmektedir. Di-
ger bir anlatimla, secenek\marka sayisi arttikga olumlu ve olumsuz tavsiyeler-
den etkilenme olasilig1 artmakta secenek sinirlandikga etkilenme olasiligi daha
sinirli olmaktadir (Bkz.Tablo.4).

Tablo 4. Belirtilen Marka Sayilar1 ve Etkilenme Oranlar:

Marka Sayis1 Etkilenme (%)
Toplam 1{::;5?:113 %85’i olusturan  Olumlu  Olumsuz
Cep Telefonu 10 7 3 53,95 58,70
Cafe 22 6 3 59,70 56,52
Kitabevi 12 4 3 60,00 59,09
Servis Saglayic1 3 3 2 42,22 34,15
Giyim Magazas1 36 18 12 61,73 68,57

Ornegin; arasgtirmamiz kapsaminda sorular1 cevaplayanlarin olumlu veya
olumsuz tavsiyelerden etkilenme oranlar ile tavsiyeye konu olan iiriinlerin
secenek \ marka sayilar1 arasindaki iligki incelendiginde; secenek sayis1 oldukga
sinirh olan servis saglayici ile secenek sayisi sinirli olmamakla birlikte yogun-
lagsmanin 2-3 secenege yonelik oldugu cep telefonu ve cafe’de tavsiyeden etki-
lenme oranlarinin segenek sayisinin fazla oldugu giyim magazasina gore daha
smirh oldugu goriilmektedir.

Cevaplayicilarin tavsiye sonrasi satin alma kararlarindaki en yiiksek degisim
olumlu tavsiyede cafe (% 21,79), olumsuz da giyim magazas1 (% 22,00)'ndadur.
Olumlu tavsiyede degisim cafe’den sonra giyim magazasi, cep telefonu, servis
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saglayic1 ve kitabevi, olumsuz tavsiyede giyim magazasindan sonra cafe, cep
telefonu kitabevi ve servis saglayia seklindedir. Genel agirlikli ortalamaya
bakilinca olumlu tavsiye sonrasi satin alma olasiigindaki degisim (% 17,11) az
farkla da olsa olumsuz tavsiye sonrast degisimden (% 16,89) fazla olmaktadir
(Bkz. Tablo.5).

Tablo 5. Tavsiye Oncesi Satin Alma Olasilig1 ve Tavsiye Sonrasi Degisim Orani

Tavsiye Oncesi Tavsiye Sonrasi

Satin Alma Olasilig1 (%) Degisim (%)

PAAI NAAI PAAI NAAI
Cep Telefonu 53,95 54,35 15,92 -18,04
Cafe 46,27 47,83 21,79 -19,13
Kitabevi 57,17 57,27 15,00 -14,55
Servis Saglayic1 47,56 53,41 15,78 -10,73
Giyim Magazasi 58,15 58,29 17,04 -22,00
Ortalama 52,62 54,23 17,11 -16,89

Cevaplayicilarin olumlu ve olumsuz tavsiye sonrasi satin alma kararlarindaki
degisimin nelere bagh oldugunun belirlenmesi amaciyla yapilan regresyon
analizlerinde yas, cinsiyet, iiniversite ve en son tavsiyenin zaman: degiskenleri
(korelasyon analizi ile anlaml iligki, t-testi ve Anova analizleri ile gruplar arasi
anlamli farklilik tespit edilmediginden) degerlendirme disinda birakilmgtir.

Olumlu tavsiye sonrasi satin alma olasilig1 degisimini etkileyen bagimsiz de-
giskenler arasinda dogrusal bir iligkinin mevcut olmadig1 varsayimina daya-
nan ¢oklu es dogrusallik (multicollinearity) probleminin mevcut olup olmadi-
g1 test etmek icin yapilan analiz sonucunda elde edilen Varyans Yiikseltme
Faktorii (VIF: Variance Inflating Factor) degerlerinin 10’dan kiigiik (1,09 ile 2,88
arasinda) olmasi (Kalayci, 2005:225-226; Sipahi vd. 2006:156), bagimsiz degis-
kenler arasinda ¢oklu es dogrusallik probleminin olmadigini gostermektedir
(Bkz.Tablo.6).
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Tablo 6. Olumlu Tavsiye Sonrasi Satin Alma Olasilig1 Degisimi Regresyon

Analizi
C Servi Givi
P Cafe Kitabevi ervis tytm
Telefonu Saglayicaa Magazasi
Std. Std. Std. Std. Std.
VIF VIF VIF VIF VIF

Beta Beta Beta Beta Beta
Desict
CBISHIL sg3e 1,06 ,664% 140 748" 155 721 171 722 1,26
Alani
Tavsiye 242¢ 115 385 1,50 ,413* 1,08 ,438* 1,15 ,261** 1,29
Giicii
Kullamlan (0 100 106 115 052 160 ,506° 165 183 1,03
Marka
Yakinhik  ,283* 153 ,243* 142 285¢ 1,32 021 288 ,168* 1,30
Tavsiye 243* 1,25 313% 122 253* 1,09 ,392* 1,14 266" 1,17
Talebi
Tavsiye 006 130 ,006 1,19 2145 1,94 011 1,59 ,005 1,32
Sayis1
Giiven 072 109 175 147 2165 121,192 221 2607 1,21
Ayar. R? 617 648 604 675 759
F 10,203% 11,229% 8,641%* 6,340** 23,029%*
*p<0,05, **p<0,01.

Olumlu tavsiye sonrasi satin alma olasilig1 degisimini belirlemeye yonelik ya-
pilan regresyon analizleri sonucunda cep telefonu, cafe ve kitabevi'ne iliskin
sonuglarin benzestikleri (degisim alani, tavsiye giicii, tavsiye edene yakinlik ve
tavsiye talebi degiskenlerinin etkisinin anlamli, digerlerinin anlamli olmadig1
bulunmustur), hi¢ birinde olumlu tavsiye sayisinin etkisinin anlamli olmadigy,
servis saglayici ve giyim magazasinda kullanilan markanin etkisinin anlamh
oldugu, giivenin etkisinin sadece giyim magazasinda anlaml oldugu, tavsiye
edenin yakinliginin etkisinin servis saglayicida anlamli olmadig tespit edilmis-
tir (Bkz.Tablo.6).

Olumlu tavsiye sonrasi satin alma olasilig1 degisiminde en yiiksek etkiye sahip
olan degisken degisim alanidur.

Olumsuz tavsiye sonrasi satin alma olasiligr degisimini etkileyen bagimsiz
degiskenler arasinda dogrusal bir iligkinin mevcut olmadig1 varsayimina da-
yanan ¢oklu es dogrusallik (multicollinearity) probleminin mevcut olup olma-
digini test etmek icin yapilan analiz sonucunda elde edilen Varyans Yiikseltme
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Faktorii (VIF: Variance-Inflating Factor) degerlerinin 10’dan kiigiik (1,09 ile 3,24
arasinda) olmas: (Kalayci, 2005:225-226; Sipahi vd. 2006:156), bagimsiz degis-
kenler arasinda ¢oklu es dogrusallik probleminin olmadigini gostermektedir
(Bkz.Tablo.7).

Tablo 7. Olumsuz Tavsiye Sonras: Satin Alma Olasilif1 Degisimi Regresyon

Analizi
Cep Caf Kitap Servis Giyim
are

Telefonu Magazas1 Saglayic1 Magazas1

Sty St oy St oy St v St v

Beta Beta Beta Beta Beta
Degisim = /oo 138 587 119 502 202 548 201 A34* 314
Alani
Tavsiye 801** 1,66 ,668% 2,03 ,717* 2,03 435 314 ,291* 1,15
Giicii
Kullanilan

L462¢ 199 -557*% 1,67 -558%* 324 -356* 2,76 -437** 1,14
Marka
Yakinbik 022 144 210 236 ,161 206 ,09 237 A79* 2,65
Tavsiye 077 161 194 121,118 221 434" 136 536 1,70
Talebi
Tavsiye 399 204 299* 229 393 218 073 2,51 470" 1,40
Sayisi
Giiven 409* 1,09 375¢ 1,88 452 2,02 ,289* 127 254 1,18
Ayar. R? 652 1939 1940 914 726
F 7,957 27,478 27,835 20,641 9.699
*p<0,05, **p<0,01.

Olumsuz tavsiye sonrasi satin alma olasiif1 degisimini belirlemeye yonelik
yapilan regresyon analizleri sonucunda da cep telefonu, cafe ve kitabevi'ne
iliskin sonuglarin benzestikleri (degisim alani, tavsiye giicii, kullanilan marka,
tavsiye sayist ve giiven degiskenlerinin etkileri anlamli digerlerinin anlamh
degil), ilgili degiskenlerin servis saglayict ve giyim magazasinda da etkisinin
anlamli oldugu, giyim magazasi hari¢ hi¢ birinde tavsiyede bulunan kisiye
yakmhgin etkisinin anlamli olmadigi, tavsiye talebinin servis saglayici ve gi-
yim magazasinda etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir (Bkz.Tablo.7).

Kullanilan markaya iliskin olumsuz tavsiyenin olumsuz tavsiye sonrasi satin
alma olasilig1 degisiminde azaltic1 etkisi oldugu belirlenmistir.
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SONUC

“Insanlarin satin aldiklari iiriinlere iliskin olumlu gériislerini diger insanlara
iletmelerini saglamak” seklinde kisaca tanimlanabilecek ve ‘kulaktan kulaga
pazarlama’,’sOylenti pazarlamast’, "dedikodu pazarlamasy’, ‘fisilt1 pazarlamast’,
‘viral pazarlama’, ‘buzz marketing’, ‘sosyal medya pazarlamasi” vb. isimlerle
de adlandirilan, Agizdan Agiza Pazarlama (AAP) (Word of Mouth Marketing)
yonteminin kullanimi, yapilan gesitli arastirmalarda geleneksel tutundurma
yontemlerinden daha etkili oldugunun ortaya ¢ikmasi ile artmistir.

Universite dgrencilerinin {iriin satin alma kararlarinda ailelerinden ve sosyal
cevrelerinden gelen tavsiyelerin, baska bir deyisle Agizdan Ag1za Pazarlama
(AAP)'nin etkisini belirlemek ve tavsiyelerin olumlu veya olumsuz olmasinin
etki acisindan farkliliginin bulunup bulunmadigini belirlemek amaciyla yapi-
lan bu calismada, kolayda ornekleme yontemiyle secilen bes farkl {iniversite-
nin 797 6grencisi ile yapilan anket ¢alismasi sonuglar irdelenmis ve bunun
sonucunda satin alacaklar: cep telefonu, ¢ay/kahve icecekleri yer “cafe”, kitap
satin alacaklar1 magaza, hizmet alacaklar1 cep telefonu servis saglayicis1 ve
kiyafetlerini satin alacaklar1 magaza kategorilerinde (1) ogrencilerin cevrele-
rinden gelen olumlu ve/veya olumsuz tavsiyeler sonrasinda potansiyel satin
alma kararlarinda “degisim alam” ve “tavsiyenin giicii”niin etkisinin anlamh
oldugu, (2) tavsiyenin olumlu olmasi durumunda “tavsiye talebi” ve “yakinlik
derecesinin”, (3) tavsiyenin olumsuz olmasi durumun ise “kullarulan marka”,
“tavsiye say1s1” ve “giiven”in etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir.

Ankete katilan 6grencilerin olumlu ve olumsuz tavsiyeden en ¢ok kiyafetlerini
satin alacaklar1 magaza, en az da hizmet alacaklar1 cep telefonu servis saglay:-
ast konusunda etkilendikleri, satin alacaklar1 cep telefonunun, cay/kahve igile-
cekleri yerin ve kitap satin alacaklari magaza konusunda ise birbirine yakin
oranlarda etkilendikleri bulunmustur. Ayrica bu {i¢ kategorinin tavsiye sonrasi
satin alma oranlarindaki degisimin hem olumlu (“degisim alami”, “tavsiye
glicit”, “yakinlik” ve “tavsiye talebi”) hem de olumsuz (“degisim alani1”, “tav-
siye giicii”, “kullanilan marka”, “tavsiye sayis1” ve “giiven”) tavsiye duru-

munda ayni degiskenlere bagli oldugu tespit edilmistir.

Secenek\marka sayisi ile gerek olumlu ve gerekse olumsuz tavsiyelerden etki-
lenme oranlar1 arasinda dogrusal bir iliski, diger bir anlatimla, segcenek\marka
sayist arttikca olumlu ve/veya olumsuz tavsiyelerden etkilenme olasiliginin
artmakta, secenek smirlandik¢a azalmakta oldugu gozlemlenmistir.
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Kullanilan markaya iliskin olumsuz tavsiyenin olumsuz tavsiye sonrasi satin
alma olasilig1 degisiminde azaltic1 etkisi oldugu belirlenmistir.

Orneklemin tavsiyelerden en ¢ok etkilendigini belirttigi konu olan kiyafetlerini
satin alacaklar1 magaza, ayn1 zamanda tavsiye sonrasi satin alma olasiliginin
en ¢ok degiskene bagli oldugu kategoridir.

Bu alanda Tiirkiye’de yapilmis ¢ok fazla ¢alismanin bulunmamasi, birden ¢ok
calismanin ayni anda yiiriitiilmesi, boylece karsilastirilmali analizlerinde yapi-
labilmesi bu ¢alismanin 6nemli katkilar1 arasinda sayilabilir.

Son donemlerde, yurt disinda bu konuda yapilan birgok arastirmanin sonugla-
rina benzer bir gekilde, bu aragtirmanin sonuglar1 da; ankete katilanlarin, sinirh
bir oranda da olsa, olumlu tavsiyelerden, olumsuz tavsiyelere oranla daha
fazla etkilendiklerini ve olumlu tavsiye sonrasindaki satin alma olasiliklarin-
daki degisimin de daha yiiksek bulundugunu ortaya koymaktadir. Geleneksel
beklentilerin ve tahminlerin aksine olan bu sonuglar, kanimizca, bu alanda
daha ¢ok ve derinlemesine ¢aligmalar yapilmasmin yarar ve geregini de ortaya
cikarmaktadir.
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