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0z:

Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda, tiiketiciler bir¢ok pazarlama faaliyetine
maruz kalmakta, bu asamada agizdan agza iletisim yoluyla yayilan bilgi ve gériisler
tiiketicilerin karar verme siire¢lerinde daha hizli ve etkili olabilmektedir. Agizdan agza
iletisimin, tiiketicilerin satin alma siirecinde etkileyici bir gii¢ olmasi, isletmelerinde
geleneksel pazarlama yontemlerinden daha az maliyetli ve etkili bir yontem olan

agizdan agza pazarlamaya yonelmelerine neden olmustur.

Arastirma kapsaminda Ankara’da yasayan 414 goniillii tiiketiciye 13 sorudan
olugan bir anket uygulanmis, elde edilen veriler SPSS vi15.0 paket programi
kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan arastirma ile tiiketiciler arasinda gergeklesen
agizdan agza iletisim davranmislart ve satin alma siirecindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmada, tiiketicilerin satin alma siirecinde gerek bilgi paylasimi gerekse tavsiye
alma, vermede bu iletisimin etkili bir ara¢ oldugu sonucuna ulasiimis ayrica
isletmelere bu iletisimi pazarlama faaliyeti olarak kullanmalar: yéniinde oneriler

gelistirilmistir.
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WORD OF MOUTH MARKETING AND A RESEARCH ABOUT
CUSTOMERS’ USAGE OF WORD OF MOUTH MARKETING

Abstract:

In today's highly competitive environment, consumers are exposed to many
marketing activities, at this stage spread through word of mouth communication of
information and opinions in consumers' decision-making process may be faster and
more efficient. Word of mouth communication, consumer purchasing power is
impressive in the process, businesses, and less costly than traditional marketing

methods, which is an effective word of mouth marketing have started to.

Within this research, a questionnaire consisting of 13 questions to consumers
living in Ankara, applied 414 volunteers, the obtained data were analyzed using SPSS
v15.0 software package. The research took place between consumers in the process of
buying behavior and investigates the effect of word of mouth communication and in
the process of buying as well as sharing information, getting advice, recommend is an
effective means of communication has been concluded, as well as advice to businesses

to use this communication has been developed as a marketing activity.

Keywords: Word of Mouth, Word of Mouth Behaviors, Word of Mouth
Marketing.
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GIRiS

Glniimiiz yogun rekabet ortaminda, tiiketiciler birgok pazarlama
faaliyetine maruz kalmakta, bu asamada agizdan agza pazarlama yoluyla
yayilan bilgi ve gorisler tiiketicilerin karar verme stireglerinde daha hizli ve
etkili olabilmektedir. Isletmeler agisindan da geleneksel pazarlama

faaliyetlerinden daha az maliyetli ve daha ¢ok etkili olan bu yeni yontem,
onemi gittikge kavranan ve kullanilan bir arag¢ haline gelmistir.

Ayrica iiretilen ve satilan irlin sayisinin ve cesitliligin artmasiyla
birlikte tiiketiciler satin alma karar siireclerinde belirsizlikle karsi karsiya
kalmiglardir. Bununla birlikte artan pazarlama mesajlar1 bilgi karmasasi
yaratmis, tiiketiciler ihtiyag duydugu bilgileri yakin g¢evresinden ve isletme
kaynakli olmayan kaynaklardan elde etmeye baslamislardir.

Tiiketiciler arasinda igletme, Uriin ve marka hakkinda olumlu ya da
olumsuz fikirlerin, bilgilerin paylasilmasi olarak adlandirilan agizdan agza
iletisim bu noktada satin alma karar siirecinde etkileyici bir giic olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle satin aldiklar: {iriinden memnun kalan ya da
kalmayan kisilerin goriisleri, tiikketicileri yonlendirmede daha giivenilir ve daha
sik bagvurulan kaynak haline gelmistir.

Isletmeler ise tutundurma faaliyetlerini, rekabet arttik¢a yogunlastirmis
ve alternatif yontemler aramaya baglamiglardir. Bu yontemlerden birisi de
agizdan agza iletisim siirecinde tavsiye veren, diger tiiketicileri verdikleri
bilgilerle etkileyen kisileri tamimlayip, iletisimi yonlendirme anlaminda
uygulanan pazarlama faaliyetleridir. Bu faaliyetler, iletisimi baslatmak, devam
ettirmek ve izlemek i¢in uygulanan adimlari igermektedir.

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin  yasadiklar1 tatmin = ve
memnuniyetsizlik sonucunda hangi davramislar gosterdiklerini, tavsiye verme
davraniglariin nedenlerini ve etkilenilen bilgi kaynaklarinin neler oldugunu
ortaya koymaktir. Calismanin ilerleyen boliimlerinde agizdan agza iletisim ve
agizdan agza pazarlama kavramlari agiklanmigtir. Son boliimde ise ¢alismada
uygulanan yontemle birlikte elde edilen bulgular tartisilmis ve isletmelere
oOneriler gelistirilmistir.

I) AGIZDAN AGZA iLETiSiMiN TANIMI

Arndt, agizdan agza iletisimin tiiketici davranist {izerindeki etkisini
arastiran en eski arastirmacilardan biridir ve agizdan agza iletisimi “bir iiriin,
marka veya hizmet hakkinda, bir alic1 ve bir verici arasinda gergeklesen, ticari
olmayan, yiiz yiize olan iletisim sekli” olarak tanimlamistir (Arndt, 1967:291).
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Leonard-Bartan, agizdan agza iletisimi, “tiiketici karar alma siirecinde
onemli bir rol oynayan kisilerarasi etkilesimin bir siireci” olarak tanimlamigtir
(Leonard, 1985:914-926). Harrison Walker ise, “ticari amag¢ giitmeyen
iletisimci ile alict arasindaki bir iirlin, marka, hizmet ya da organizasyon
hakkindaki bi¢imsel olmayan, insandan insana iletisim” olarak tanimlamistir.
(Walker, 2001:60-75).

Agizdan agza iletisim, pazarlama iletisiminin en eski bi¢imlerinden
biridir. Bu iletisim sekli, kaynak giivenirliligi agisindan 6nemlidir c¢iinkii
insanlar gilivenilir birisinin fikrine daha ¢ok inaniyorlar ve ozellikle iletisimi
baglatan, saglayan kisi giivenilir ve tamidik bir kisi oldugunda en giglii
kanallardan biri olmaktadir (Khraim,2011:273).

Isletmelerin mal ve hizmetlerini satmaya y&nelik, reklam, kisisel satis
gibi yaptiklari pazarlama faaliyetlerinin yani sira kisiler arasi gerceklesen bilgi
aligverisi gilivenilirlik anlaminda geleneksel pazarlama araglarindan daha etkili
olmaktadir.

II) AGIZDAN AGZA iLETIiSiM CESITLERI

Agizdan agza iletisim siirecinde, bireyler arasinda paylasilan bilginin
niteligi, pozitif ya da negatif olmasina gore ikiye ayrilmaktadir.

A) Pozitif Agizdan Agza iletisim

Pozitif agizdan agza iletisim, iirlinlerle ilgili olarak yasanilan olumlu
deneyimleri paylagmayi, diger kisilere onerilerde bulunmayi, hatta ikna etmeyi
icermektedir (Uygun, Taner, Ozbay, 2011:333).

Pozitif agizdan agza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki
haberler bagkalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Bazi insanlar mal
ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni aldiklari bir {riinii baskalarina
tavsiye etmekten duyduklarn hazzi, deneyimi bagkalariyla paylasmaktan, onlar
bilgilendirmekten hoslanirlar. Bu paylagim sonucu olusan pozitif agizdan agza
iletisim kisilerin satin alma kararlarim1 pozitif yonde etkileyebilmektedir
(Yavuzyilmaz, 2008:70).

Pozitif agizdan agza iletisimin bir bagka nedeni de tatmin olmaktir.
Tatmin olan tiiketiciler pozitif agizdan agza iletisim faaliyetinde bulunmaya
daha egilimlidirler (Naylor ve Kleiser,2000:27).

Sundaram ve digerleri (1998:527-531)’ne gore, pozitif agizdan agza
iletisime iten gilidiilerden bazilar1 sunlardir:
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. Alturizm: Bagkalar1 i¢in karsilik beklemeden bir seyler yapmak
anlamima gelir. Bazi insanlar kullandiklar1 bir iriinle ilgili
yasadiklart  olumlu  deneyimi  c¢evrelerindeki  insanlara
anlatmaktan ¢ok zevk alirlar. Yasadiklar1 tatmini onlarinda
yasayarak kendileri gibi mutlu olmalarin1 ve iyi hissetmelerini
isterler.

o Isletmeye yardim etmek: Isletmenin uzun dénemli iligkileri olan
misterileri, triinler ya da markalar hakkinda isletmenin daha
fazla miisteriye ulasmasi icin agizdan agza iletisimle pozitif
bilgiler yayabilirler.

B) Negatif Agizdan Agza iletisim

Negatif agizdan agza iletisim, iirlinlerle ilgili olarak yasanilan olumsuz
deneyimleri, dedikodular1 paylasma ve sikdyet etme gibi davramslan
kapsamaktadir (Uygun,Taner ve Ozbay, 2011:333).

Tiiketicinin mal ya da hizmet ile yasadig: tatminsizlige kars1 gostermis
oldugu davraniglar sunlardir (Charlett, Garland, Marr, 1995:1):

Uriinii satan isletmeye yapilan sikayetler,

Uriinii bir daha almamak,

Memnuniyetsizlige karsi boykot da dahil hicbir tepkide bulunmamak,
Negatif agizdan agza iletisim,

Tiketici gruplarina sikdyet etmek ya da yasal bir aksiyon almak.

III) AGIZDAN AGZA PAZARLAMA

Agizdan agza pazarlama, kigiler arasi gerceklesen iletisim siirecinde
aktarilan bilgi, paylasilan deneyim, olumlu ya da olumsuz fikirlerin isletmeler
tarafindan ¢esitli araglar kullanilarak bilingli bir sekilde yonetilen bir pazarlama
teknigidir.  (Erisim:http://birgo.mynet.com/niyazigumus/yazi/word-of-mouth-
marketing-womm---, 29 Nisan 2012).

Geleneksel pazarlama tekniklerinin (reklam, satis tutundurma gibi)
aksine kisiler arasi gergeklesen tavsiye ya da sikayet davraniglan ile agizdan
agza yayilma daha az maliyetli ve tiiketiciler ilizerindeki sonuglar1 bakimindan
daha etkili olmaktadir. Dolayisiyla, agizdan agza pazarlama geleneksel
pazarlama araglar1 icerisinde gelisen ve Onemi artan bir yontem haline
gelmistir.


http://birgo.mynet.com/niyazigumus/yazi/word-of-mouth-marketing-womm---
http://birgo.mynet.com/niyazigumus/yazi/word-of-mouth-marketing-womm---
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A) Agizdan Agza Pazarlama Yontemleri

Silverman’a gore isletmeler i¢in agizdan agza iletisimden

yararlanmanin yontemlerinden bazilar1 sunlardir (Silverman, 2006’dan aktaran
Orfanli:75-77):

Isletmelerin iiriinlerini tiiketicilerin neden almasi gerektigini
kavramalari gerekir.

Cesitli pazarlarda takip edilmesi gereken baskin benimseyici tiirlerin
benimsenmesi gerekir.

Iletisim siirecinde kisisel etki kaynaklarindan fikir liderleri, belirli
iiriinler hakkinda bilgiye sahip olduklarindan tiiketicilerin satin alma
davranislar1 ve tercihleri {izerinde 6nemli etkiye sahiptirler. Bu nedenle
isletmelerin fikir lideri olan insanlara ayr1 6nem gostermeleri ve onlarin
iizerinde olumlu bir izlenim yaratmalar1 gerekmektedir (Cepni,
2011:41). Pazar kurtlar1 ise, pek ¢ok mal ve hizmet tiiriinde genis
bilgiye sahip ve kendilerini pazar konusunda bilgi veren kimseler
olarak algilayan kimselerdir (Odabas1 ve Barig, 2002:283).

Tiiketicilerin aralarinda yayacaklart asil sozciikleri belirlemek gerekir.
Iletisim siirecinin basarili bir sekilde yonetilmesi acisindan, planl bir
sekilde agizdan agza pazarlama kampanyasi yaratmak ve uygulamak
gerekir.

Silverman’a gore, agizdan agza pazarlama kampanyasi tasarlama

yollar1 s6yledir (Silverman, 2006’dan aktaran Orfanli:171-172):

Isletmelerin iiriinlerini insanlar arasinda etkileyici giice sahip olan
kisilerin eline ge¢mesini hediye vermek gibi iriinii denemelerini
saglayacak yollar bulmak. Buradaki amag¢ bu kisilere agizdan agza
iletisime gegmeleri i¢in bir sebep vermektir.

Tartisma grubu ve soru-yanit kismi olan bir internet sitesi kurmak.
Bdylece isletme iletisim siirecine miidahale ederek, tiiketicilerin bilmek
istedikleri seyleri cevaplandirma ya da olumsuz diisiinceleri yok etme
firsatini elde etmis olur.

Ozel, sadik miisteriler i¢in indirimler yapmak.

Agizdan agza yayilacak sasirtici seyler yapmak.

Uriinii  kullanan kisilerle diger tiiketicilerin karsilikli iletisim
kurmalarini saglamak.
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1V) ARASTIRMANIN AMACI

Arasgtirmanin amaci tliketicilerin mal veya hizmet satin alirken
yagadiklar1 tatmin ve memnuniyetsizlik sonucunda hangi davramslar
gosterdiklerini (bunun igerisinde agizdan agza iletisimi yani diger tiiketicilerle
paylagma davranisini), tavsiye verme davranislarinin nedenlerini ve etkilenilen
bilgi kaynaklarmin neler oldugunu ortaya koymaktir. Ayrica isletmeler igin
agizdan agza pazarlama a¢isindan hangi miisteri grubuna girildigini, potansiyel
bir kaynak olup olmadiklarini belirlemek ve bulgular neticesinde alternatif bir
pazarlama yontemi olan agizdan agza pazarlamanin nasil gelistirilecegi ve
etkili hale getirilecegi konusunda isletmelere Oneriler gelistirmektir.

V) YONTEM

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak birincil veri toplama
yontemlerinden anket yontemi ile arastirilacak konu hakkinda ilgili literatiir ve
kaynaklardan yararlanip olusturulan sorular1 igeren anket formu kullanilmistir.
Anket, toplamda 13 sorudan (8. ve 13. sorular likert tipi sorulardir) olugsmakta
olup, demografik 6zellikleri, agizdan agza iletisim davranislari, memnuniyet ve
memnuniyetsizlik davraniglari, tavsiye almada giivenilir bulunan kaynaklar
belirlemeye yonelik sorular1 icermektedir.

Aragtirmanin evrenini, Tirkiye’de ki tiiketiciler olusturmaktadir.
Ancak evrenin bu denli biiyiik olmasi, zaman ve maliyet kisitlarin1 beraberinde
getirmektedir. Bu yiizden evrenden 6rnekleme segilmis ve Ankara ili esas
almmustir. Ornekleme ydntemi olarak ise kolayda drnekleme secilmistir.

Anketteki her bir soru olumlu ve olumsuz sekilde diisiiniilerek
varyansin maksimum degeri 0,25 (s>= p.g= 0,5.0,5=0,25) olabilmektedir.
Hesaplamalar 0,95’lik giivenilirlik diizeyinde o6l¢iilmiis ve hata payi 0,05
olacak sekilde en az yapilmasi gereken anket sayisi n=(s?.z?)/k? formiiliinden
384 bulunmustur. Bu kapsamda Ankara’da yagayan toplam 500 tiiketiciye
yollanan ve uygulanan anketlerden geri dénen 470 anketten eksik ve hatali
olanlar ¢ikarilmis ve kalan 414 anket degerlendirmeye alinmistir.

Diizenlenen anketin uygulanmasi Mayis-Haziran 2013 tarihlerinde
yapilmistir. Anketlerin bir kismi elden, bir kismi ise e-posta yoluyla
uygulanmustir. Anket uygulamasi gergeklestirildikten sonra, degerlendirmeye
alinan veriler, frekans, yiizde yontemi, tamimlayic istatistikler, Anova, Tukey
HSD ve oran testleri kullanilarak ¢oziimlemeye gidilmistir. Ayrica, olusturulan
hipotezlerde yokluk hipotezlerine yer verilmemistir.
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VI) BULGULAR
A) Demografik Ozellikler

Katilimcilarin =~ %56,5’sinin =~ kadin, %57,2’sinin  bekar oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yaklasik %55°1 19-34 yas arasindaki orta yash
agirlikta olmak ilizere genclerden olusmaktadir. 34 yasin iizerindekiler %33’liik
bir orana sahiptir.

Egitim durumu agisindan baktigimizda katilimcilarin  %50,2’sinin
lisans,%25,6’smin lise mezunu oldugu goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda
egitim seviyesi yiiksek bir 6rneklem s6z konusudur.

Katilimcilarin  %32,1°lik bir oranini 6grenciler olusturmakta, bunu
%25,8 ile memurlar izlemektedir. 700.-TL’den az aylik ortalama geliri olan
grup %31,6 oranla, en diisiik gelir grubunun 6rneklemde 6grenci ve ev hanim
sayisiyla paralel olarak en fazla yiizdeyi olusturmaktadir. Orta gelir grubu
olarak adlandirabilecegimiz 2001-3000.-TL aras1 aylik ortalama gelire sahip
kitle %22 civarimdadir.

B) Agizdan Agza lletisim Davramslarina lliskin Istatistiksel
Analizler

Calismada kullanilan anketin yedinci sorusunda katilimcilarin mal veya
hizmet alimlarinda diger tiiketicilerin goriislerine bagvurmalaria iligkin
gorislerini 5°1i Likert 6l¢eginde belirtmeleri istenmistir.
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Tablo :1

Mal veya Hizmet Cesitlerine Gore Tavsiye Alma Egilimi

/9

c
g | = s | £
T E | = X 3 2
Mal/hizmet tiirii I~ «n o < =
S S S S S
Buzdolabi, ¢amasir makinesi gibi beyaz 254 | 28,3 29,7 | 94 7,2
esyalari satin alirken
Kisisel bakim firlinleri satin alirken 143 1251 314 1150 | 143
Giyecek satin alirken 106 | 186 295 | 22,5 | 188
Yiyecek satin alirken 9.4 16,9 21,0 | 200 | 32,6
Otomobil satin alirken 302 | 273 184 | 87 15,5
Bilgisayar, cep telefonu gibi teknolojik 31,6 |329 17,4 1 106 | 7,5
aletler satin alirken
Sigorta, bankacilik gibi finansal hizmetler 20,3 | 27,5 205 | 126 | 19,1
satin alirken
Tatil satin alirken 184 | 16,2 244 1251 | 159
275 | 38,9 20,0 | 123 | 1,2

Saglik hizmeti satin alirken

Yukaridaki tabloda verilen sonuglara gore, satin alinan mal veya
hizmet tiiriinde diger tiikketicilerin goriisiine en fazla basvurulan iiriin saglik
hizmetidir. Tiiketicilere en az danisilan {iriin ise yiyecektir. Bunu giyecek ve
tatil izlemektedir. ifadelere verilen cevaplara iliskin tanimlayici istatistikler ise

Tablo :2°de verilmektedir.
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Tablo :2

Mal veya Hizmet Cesitlerine Gore Tavsiye Alma Egilimine iliskin

Tammlayicx Istatistikler

No ifade Ortalama S;zgorfgt
1 beyaz esya satin alirken 3.55 1.18

2 kisisel bakim {irlinleri 3.10 1.24

3 giyecek satin alirken 2.80 1.25

4 yiyecek satin alirken 2.50 1.35

5 otomobil satin alirken 3.48 1.40

6 teknolojik tiriinler satin alirken 3.71 1.23

7 finansal hizmetler satin alirken 3.17 1.40

8 tatil satin alirken 2.96 1.34

9 saglik hizmeti satin alirken 3.79 1.02

(Ozdamar, 2005:633).

Ifadelere verilen cevaplarin ortalama degerlerinin 1’e yakin olmasi
ankete katilanlarin mal veya hizmet satin almada diger tiiketicilerin goriislerine
cogunlukla bagvurmadiklarini;5’e yakin olmasi ise, ¢ogunlukla bagvurduklarini
ifade etmektedir. Yukaridaki tabloda yer alan ifadelerin ortalama degerlerinin
aralarinda istatistiksel olarak fark olup olmadig1 ise tek yonlii varyans analizi
ile sinanmistir. Analize iliskin sonuglar Tablo 3’de verilmektedir. Hipotezlerde
‘p’ degeri 0.05 ( 0.05 anlamlilik diizeyi) degerinden kii¢iikse ya da ‘p’ degeri,
0.05 degerine esit ise hipotez kabul edilecektir. ‘p’ degerinin 0.05 degerinden
biiyiik olmas1 durumunda ise hipotez red edilecektir. Iliski dlgiilen hipotezlerde
de p > 0.05 ise iki degisken arasinda 6nemli iligki olmadigi; p < 0.05 ve p =
0.05 ise degiskenler arasinda Onemli diizeyde iliski oldugu yorumu yapilir
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Tablo :3
Mal veya Hizmet Cesitlerine Gore Tavsiye Alma Egilimine iliskin Anova
Analizi
Kareler Ortalama
Toplam1 Ss kareler F P
Grup i¢i 626.874 8 78.359 48.577 .000
Gruplar arast 5995.930 3717 1.613
Toplam 6622.804 3725

H,: Uriin cesitlerine gore tiiketicilerin tavsiye alma egilimleri arasinda fark
vardir.

Yukarida verilen Tablo 3’teki sonuglara gore ifadelerin ortalama
degerleri alpha=0,05 diizeyinde istatistiksel olarak farklilik gdstermektedir. Bir
bagka deyisle tiiketicilerin anketin yedinci sorusunda verilen mal veya hizmet
satin alimlarina iliskin tiiketicilerin goriislerine bagvurmalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir (p < 0,05). Bu ylizden
H; hipotezi kabul edilmistir.

Ankette yer alan sekizinci soruda ¢alismaya katilan tiiketicilerin tavsiye
almada en giivenilir bulduklar bilgi kaynaginin yakin ¢evresinde veya isletme
kaynakli olup olmadig1 arastirilmak istenmistir. Bu dogrultuda katilimcilardan
bilgi kaynaklarini 1’den baslayarak siralamasi istenmistir. Asagida yer alan
Tablo: 4’te en 6nemli bulunan bilgi kaynaklar1 ve Tablo 5’de her bilgi kaynagi
icin sira ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo: 4
Tavsiye Almak Ac¢isindan Giivenilir Bulunan Kaynaklar

Ailem %57,2
Satin alinacak bir mal Arkadaglarim %21,0
veya hizmet hakkinda Satig Elemanlari %6,8
tavsiye almak acisindan Reklam %1,2
en giivenilir bulunan Brogiir,katalog %3,9
kaynak Internet ve Internet iizerinde o iiriinle

ilgili tavsiyelerde bulunan kisiler %10,1
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Tablo: 5
En Giivenilir Bulunan Bilgi Kaynagi Sira Ortalamasi

Bilgi Kaynag Sira Ortalamasi
Ailem 1.88
Arkadaglarim 2.22
Satis Elemanlari 4.09
Reklam 4.42
Brosiir, katalog 4.61
Internet ve Internet iizerinde o iiriinle ilgili tavsiyelerde

bulunan kisiler 3.77

Satin almacak iiriin se¢iminde katilimcilarin yaklagik %80°1 karar
verme asamasinda kisisel kaynaklara bagvuracagini belirtmislerdir. Tablo :4 ve
5’te goriilldiigii gibi en gilivenilir bulunan bilgi kaynagi aile ve ardindan
arkadaglardir. Bunu internet ortaminda yaratilan iletisim takip etmektedir.
Katilimcilarin %10’u yakin ¢evreden sonra en giivenilir bilgi kaynag1 olarak
internet ve internet lizerinde rilinle ilgili tavsiyelerde bulunan kisileri
gormektedir.

Kisisel olmayan ve isletme tarafindan yaratilan iletisime giiven ise
digerlerine kiyasla diisiik kalmaktadir. Ozellikle reklam, yapilan tutundurma
faaliyetleri igerisinde en az giivenilen bir kaynak olarak gorilmiistiir. Kisisel
iletisimin daha fazla oldugu satis elemanlari tarafindan verilen bilgiye daha ¢ok
giiven duyulmaktadir. Verilen cevaplarin sira ortalamalarina baktigimizda ise
brosiir ve katalog, reklamdan daha az giivenilir bulunmaktadir. Bunun sebebi
reklami en 6nemli sirada gorenlerin oran1 %1,2, ancak diger siralamalar1 da g6z
oniline aldigimizda reklam en diisiik sira ortalamasina sahip bilgi kaynagi
olmustur.

Bir bilgi kaynagmin sira numarasinin digerinden bilyiik olmasi
durumuna 1, kii¢iik olmasi durumuna 0 degeri verildiginde, 0 ve 1 gelmesi
olasiliklarinin birbirlerine esit olup olmadiklar1 oran testi ile sinanabilir. Buna
gore asagidaki hipotezler kurulacak olursa bilgi kaynaklar1 birbirleriyle
istatistiksel olarak karsilikli sinanabilir. Her bir hipotez i¢in Binom Dagiliminin
Normal Dagilimima yaklagmasi 6zelligi kullaniimalidir.

H,1:Tuketicilerin, ailelerini satis elemanlarindan yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,,:Tiketicilerin, ailelerini reklamlardan yiiksek sirada se¢mesi ve diisiik
sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.




Agizdan Agza Pazarlama ve Tiiketicilerin Agizdan Agza Pazarlamay: /13
Kullamimlar: Uzerine Bir Arastirma

H, s: Tiiketicilerin, ailelerini brosiir ve kataloglardan yiiksek sirada se¢cmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H, 4: Tiketicilerin, ailelerini internetten yliksek sirada se¢mesi ve diisiik sirada
secmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,s: Tiiketicilerin, arkadaslarini satig elemanlarindan yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H, ¢: Tiiketicilerin, arkadaglarini reklamlardan yiiksek sirada se¢mesi ve diisiik
sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H, 7:Tiiketicilerin, arkadaslarimi brosiir ve kataloglardan yiiksek sirada segmesi
ve diigiik sirada segmesi olasiliklar birbirlerine esit degildir.

H, g Tiiketicilerin, arkadaglarini internetten yiiksek sirada se¢mesi ve diisiik
sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,o: Tiiketicilerin, interneti satis elemanlarindan yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,10: Tiiketicilerin, interneti reklamlardan yiiksek sirada se¢mesi ve diisiik
sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,1,: Tiketicilerin, interneti brosiir ve kataloglardan yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,.1,: Tiiketicilerin, ailelerini arkadaglarindan yiiksek sirada se¢gmesi ve diigiik
sirada segmesi olasiliklari esit degildir.

Yukarida verilen hipotez testleri icin tek &rneklem popiilasyon
ortalamasi igin normal dagilim testi kullanilmis ve asagidaki Tablo 6’da yer
alan hipotezler kabul edilmistir.
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Tablo :6
Hipotez Testi Sonuglari

Hipotez X=1 X=0 PX=1) |p

H, 4 Aile Satis Elemani 0.86 0.000
Hs,, Aile Reklam 0.91 0.000
H, 3 Aile Katalog Brostir 0.87 0.000
Hj 4 Aile Internet 0.82 0.000
H, s Arkadag Satis Elemani1 0.86 0.000
Hoe Arkadas Reklam 0.90 0.000
H, 4 Arkadag Katalog Brostir 0.87 0.000
Hsg Arkadag Internet 0.81 0.000
Hs o Internet Satis Elemani1 0.57 0.004
Hy 10 Internet Reklam 0.63 0.000
Hj 11 Internet Katalog Brostir 0.64 0.000
Hz1z Aile Arkadas 0.67 0.000

Yukarida verilen Tablo 6’ya gore, aile, arkadas ve internetin en
giivenilir bilgi kaynaklar1 olarak digerlerinden daha yiiksek sirada secilme
olasiliginin daha yiiksek, yani, isletmenin olusturdugu bilgi kaynaklarindan
daha c¢ok giivenilir bulundugu goriilmektedir. Bunun yaninda, internet,
tiiketicilerin yakin c¢evresi olan aile ve arkadaslarindan daha az giivenilir bir
bilgi kaynag: olarak goriilmekle beraber, isletme tabanli bilgi kaynaklarindan
daha giivenilir bulunmaktadir. Tiiketicilerin yakin c¢evresinden olan aile ve
arkadaglar arasinda siralama farki olup olmadigi ise Hj 1, ile sinanmistir. Buna
gore tiiketiciler, ailelerini arkadaslarindan daha giivenilir bir bilgi kaynagi
olarak gormektedirler.

Ankete yer alan 9. soruda, tiiketicilerin satin aldiklari mal veya
hizmetten memnun kaldiklarinda, soruda yer alan ifadelerden hangisini
oncelikle gergeklestirdikleri arastirilmistir. Katilimcilardan ifadeler i¢in 1°den
baglayarak sira numarasi vermeleri istenmistir. Asagida yer alan Tablo 7°da en
onemli bulunan memnuniyet davraniglart ve Tablo 8’de her bir davranis i¢in
sira ortalamalar1 yer almaktadir.
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Tablo :7

Memnuniyet Davranmislar

/15

Satin alinan mal veya
hizmetten memnun
kalindiginda gosterilen
tepki

Bunu aileme,arkadaglarima,¢evremdeki
kisilere anlatirim

%79,2

Satin aldigim mal ya da hizmeti
cevremdeki insanlara tavsiye ederek
isletmenin daha fazla miisteri sayisina
ulagmasini saglarim

%11,8

Internet iizerinden bloglar,sikayet
siteleri,sohbet odalar1 gibi sitelerde mal
ya da hizmet hakkinda tavsiye ve
Ovgiiler yazarak insanlar1 satin almaya
tesvik ederim

%2,9

Bunu ¢evremdeki insanlara anlatarak,
yasadigim tatmini onlarin da yasayip iyi
hissetmelerini isterim

%5,8

Cevaplara baktigimizda katilimcilarin %79,2°si  yasadigi

olumlu

deneyimi yakin cevresiyle paylasmakta, iirlinlin satin alimmasini, denenme
olasihiginit arttirmaktadirlar. Bunu %11,8 ile isletmenin mevcut miisteri sayisini
arttirmak amaciyla trlinli tavsiye edenler izlemektedir. Tiirk toplumu olarak
baktigimizda baskalarinin da iyi hissetmesini, onlarin da memnun olmalarini
isteme Ozelligi acisindan katilimeilarin %35,8°1 satin aldig1 iiriinden memnun
kaldiginda yasadigi tatmini ve mutlulugu diger tiiketicilerinde yasamalarini
istemekte ve bunun icin tavsiye davramgsinda bulunmaktadirlar. internet
iizerinden yasanilan memnuniyeti anlatip insanlar1 satin almaya tesvik edenlerin
orani ise %2,9’la tavsiyelerin internet lizerinden anlatilma oranmin diigik

oldugunu gostermektedir.

Bu ifadelere iligkin ortalama siralama degerleri ise asagidaki Tablo

8’de verilmektedir.
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Tablo :8
Memnun Kalma Durumunda Gosterilen Davramslar
No | ifade Sira Ortalamasi
1 Bunu aileme, arkadaglarima, c¢evremdeki kisilere 336
anlatirim. '
2 Satin aldigim mal ya da hizmeti ¢evremdeki insanlara
tavsiye ederek, igletmenin daha fazla miisteri sayisina 4.56

ulagmasini saglarim

3 Internet iizerinden bloglar, sikdyet siteleri, sohbet odalar1
gibi sitelerde mal ya da hizmet hakkinda tavsiye ve 5.21
Ovgiiler yazarak, insanlari satin almaya tesvik ederim.

4 Bunu ¢evremdeki insanlara anlatarak, yasadigim tatmini

onlarin da yasayip iyi hissetmelerini isterim 4.88

Yukaridaki Tablo’da verilen sonuglarda da, kisiler satin aldiklari
tirinden memnun kaldiklarinda en az internet iizerindeki ilgili sitelerde
paylagma yolunu se¢mektedirler. En ¢ok tercih ettikleri davranis sekli ise, bunu
yakin c¢evreleriyle (aile ve arkadas) paylagmaktir. Paylasmanin arkasinda yatan
en onemli nedenin ise tiiketicilerin pozitif agizdan agza iletisimle isletmeye
misteri kazandirmak oldugu goriilmektedir.

Bir ifadenin sira numarasmin digerinden biiylik olmasi durumu 1,
kiiciik olmast sifir ile ifade edilerek asagidaki hipotezleri istatistiksel olarak
sinamak miimkiindiir. Her bir hipotezde Binom dagiliminin normal dagilima
yaklagmas1 6zelligi kullanilmalidir.

Hs 1:Tuketicilerin, 1 nolu ifadeyi 2 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Hs,:Tiketicilerin, 1 nolu ifadeyi 3 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Hss:Tiketicilerin, 1 nolu ifadeyi 4 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Hs 4: Tiketicilerin, 2 nolu ifadeyi 3 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Hss:Tuketicilerin, 2 nolu ifadeyi 4 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.
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Hs¢: Tiiketicilerin, 3 nolu ifadeyi 4 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Yukarida verilen hipotez testleri i¢in tek &rneklem popiilasyon
ortalamasi igin normal dagilim testi kullanilmis ve asagidaki Tablo 9’de yer
alan hipotezler kabul edilmistir.

Tablo :9
Hipotez Testi Sonuglari
Hipotez X=1 X=0 P(X=1) p
Hs, Ifade 1 [fade 2 0.85 0.000
Hs, Ifade 1 Ifade 3 0.90 0.000
Hss Ifade 1 [fade 4 0.88 0.000
Hs4 Ifade 2 Ifade 3 0.70 0.000
Hss Ifade 2 Ifade 4 0.59 0.000
Hse Ifade 3 Ifade 4 0.40 0.000

Yukarida verilen Tablo’ya gore, iic nolu ifade yani agizdan agza
iletisimi internet kanaliyla gerceklestirmenin yiiksek siralarda segilme sansi
diger ifadelerden daha azdir. Ust siralarda segilme sans1 en ¢ok olan ifade ise,
bir nolu ifade yani gevreyle paylasilma durumu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Tiiketicilerin bir nolu ifadeyi diger ifadelerden daha biiylik sirada se¢me
olasiliginin yiiksek olmasi géz Oniine alinirsa, kisilerin tecriibelerini daha ¢ok
yakin gevresiyle paylasma egilimi gosterdigi sdylenebilir,

Ankette yer alan on birinci soruda ise, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal
ve hizmetten memnun kalmadiklarinda segtikleri hareket tarzinin anlagilmasi
amaglanmistir. Buna gore katilimcilardan, ifadeleri 1°den baslayarak
siralamalart istenmistir. Asagida yer alan Tablo 10°da en Onemli bulunan
memnuniyetsizlik davraniglart ve Tablo 11°de her bir davramig icin sira
ortalamalar1 yer almaktadir.
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Tablo :10
Memnuniyetsizlik Davranislari

Uriinii satan isletmeye sikayette %41,8

bulunurum

Uriinii bir daha satin almam %36,0

Yasal olarak hakkimi ararim ve %09,7
Satin alinan mal veya tiiketici mahkemesine bagvururum
hizmetten Vmemnu"n ] Diger insanlara yagadigim %7,5
i‘alﬁ}madlgmda gosterilen | memnuniyetsizlikten bahsederim
epki _

Internet iizerinden facebook,tartisma %3,4

gruplar1 ya da sikayet sitelerinde

yasadigim memnuniyetsizligi

anlatirim

Higbir sey yapmam %2,4
Satin alinan mal veya Evet %97,8
hizmetten memnun

9

kalinmadiginda bunun Hayr %2,2
baskalariyla paylasilmasi

Ne yapilmasi gerektigi konusunda %40,1

fikir arayisinda bulunurum
Memnuniyetsizligin Kizginligimi azaltmak igin %20,0
baskalariyla paylasilma i
nedeni Isletmeden intikam almak i¢in 95,6

Baskalar1 i¢in endise duyup zarar %33,1

gormelerini engellemek igin

Tiiketicilerin mal ya da hizmet ile yasadigi tatminsizlige karsi
gostermis oldugu davraniglar sonucu negatif agizdan agza iletisim dogar. Tablo
10’da da goriildiigii gibi satin alinan bir {irlinden memnun kalmayan tiiketici
agirhikli olarak 3 tip davramig sekli gostermektedir. Bunlar sikayet etmek,
agizdan agza iletisime ge¢me ve satin almama davranisidir. Cevaplara
baktigimizda katilimcilarin %41,8’1 iirlinii satan isletmeye sikdyette bulunmakta,
%9,7’si resmi yerlere sikayet amaciyla bagvurmakta, %36’s1 iiriinii bir daha satin
almamakta, %10,9’u ise diger insanlara gerek sosyal medya amaciyla gerekse
yliz yiize olarak agizdan agza iletisim davranist gosterip yasadigi
memnuniyetsizligi paylasmaktadir. Bu paylagimin orani ise %97,8’dir. Yani
katilimcilarm tamamina yakimi satin aldigi iirinden memnun kalmadiginda
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memnuniyetsizligini diger insanlarla paylasmaktadir. Bu da bize negatif agizdan
agza iletisimin ne denli yaygin oldugunu gostermektedir. Yukarida yer alan 3 tip
davranis sekillerinden higbirini gdstermeyenlerin orani ise toplam dagilim i¢inde
%2,4 payla ¢ok diisiik bir oranda kalmaktadir.

Negatif agizdan agza iletisime gecme sebebi ise biiyilk oranda
yasanilan olumsuzlugun neticesinde tiiketicinin ne yapmasi gerektigi konusunda
etrafina danigsmasidir. Katilimcilarm %40,1’inin  yasadigi memnuniyetsizligi
baskalartyla paylasma nedeni ne yapmasi gerektigi konusunda fikir arayisinda
bulunmalaridir. Katilimeilarin %33,1°1 ise yasadigi olumsuz durumu bagskalar
icin endige duyup zarar gérmelerini engellemek i¢in anlatmaktadir. Bu alturistik
davranist ise olumsuzlugun yarattigi kizginligr azaltmak davranisi izlemektedir.
Yasanilan kizginlikla birlikte yasanan tatminsizligin yiiksek olmasi durumunda
katilimeilarin %5,62’si isletmeden intikam almak ic¢in agizdan agza iletisime
gecmektedir. Bu ifadelere iliskin ortalama siralama degerleri Tablo: 11°de
verilmektedir.

Tablo: 11
Memnuniyetsizlik Durumunda Uygulanan Davramslar
No | ifade Sira Ortalamasi
1 Uriinii satan isletmeye sikayette bulunurum 2.26
2 Uriinii bir daha satin almam 2.49
3 Yasal olarak hakkimi ararim ve tiiketici mahkemesine 345
bagvururum :
4 Diger insanlara yasadigim  memnuniyetsizlikten
. 3.08
bahsederim
5 Internet {izerinden facebook, tartisma gruplar1 ya da
sikayet  sitelerinde  yasadifim  memnuniyetsizligi 4.16
anlatirnm
6 Higbir sey yapmam 5.61

Yukarida verilen Tablo’ya gore, kisiler memnuniyetsizlik durumunda
agirlikli olarak {iriinii satan isletmeye sikayette bulunmaktadir. Onu sirasiyla
ifade iki ve dort takip etmektedir. En az tercih ettikleri davranis sekli ise
hi¢birsey yapmamaktir. Yasanilan olumsuz deneyimin gevreyle paylasiima
durumlar olarak ifade 4 ve 5’1 ele aldigimizda, bu ifadelerin diger ifadelere



20/ Pelin CAYLAK, Metehan TOLON

gore daha yiliksek sira numarasi alma olasiliginin yiiksek olup olmadiginin
arastirllmas1 amaciyla asagidaki hipotezler sinanmistir. Tek Orneklem
popiilasyonu normal dagilim testinin kullanilabilmesi i¢in ilgili ifadenin daha
yiiksek sirada se¢ildigi durumlara 1, diisiik sirada sec¢ildigi durumlara ise sifir
degeri verilmistir.

H, 1:Tiketicilerin, 4 nolu ifadeyi 1 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklari birbirlerine esit degildir.

H,,: Tiiketicilerin, 4 nolu ifadeyi 2 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,s:Tiketicilerin, 4 nolu ifadeyi 3 nolu ifadeden yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H, 4: Tiiketicilerin, 4 nolu ifadeyi 5 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,s:Tuketicilerin, 4 nolu ifadeyi 6 nolu ifadeden yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,¢: Tiiketicilerin, 5 nolu ifadeyi 1 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,7:Tuketicilerin, 5 nolu ifadeyi 2 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,g:Tiketicilerin, 5 nolu ifadeyi 3 nolu ifadeden yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,q: Tiiketicilerin, 5 nolu ifadeyi 4 nolu ifadeden yiiksek sirada se¢mesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

H,10:Tiiketicilerin, 5 nolu ifadeyi 6 nolu ifadeden yiiksek sirada segmesi ve
diisiik sirada segmesi olasiliklar1 birbirlerine esit degildir.

Yukarida verilen hipotez testleri i¢in sonuglar Tablo 12°de verilmis,
Tablo’da yer alan hipotezler kabul edilmis yalnizca Hg3 hipotezi reddedilmis,
yani diger insanlarla olan paylagimi tiiketici mahkemesine basvurmaktan
yiikksek sirada segmesi ve diisilk sirada segmesi olasiliklar birbirine esit
cikmustir.
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Tablo: 12
Hipotez Testi Sonug¢lar:

Hipotez X=1 X=0 P(X=1) p

Hji Ifade 4 Ifade 1 0.32 0.000
Hi, Ifade 4 [fade 2 0.32 0.000
Has Ifade 4 Ifade 3 0.50 1.000
Ha4 Ifade 4 Ifade 5 0.83 0.000
Has Ifade 4 Ifade 6 0.94 0.000
Has Ifade 5 Ifade 1 0.20 0.000
H,7 Ifade 5 [fade 2 0.24 0.000
Hig Ifade 5 Ifade 3 0.34 0.000
Haso Ifade 5 [fade 4 0.16 0.000
Ha10 Ifade 5 Ifade 6 0.89 0.000

Tiiketiciler istatistiksel olarak dort nolu ifadeyi, ifade 1 ve 2’den daha
diisiik sirada se¢mekte ancak bes ve altinci ifadeye gore daha yiiksek sirada
secme olasilig séz konusu olmaktadir. Ifade besin diger ifadelerden yiiksek
sirada segme olasilig1 ise ifade 6 yani herhangi bir davranigta bulunulmamasi
hari¢ 0,5’den diisiik olmaktadir. Buna gore, ankete katilanlarin agirlikli olarak
satin aldiklar1 mal ve hizmetlerden duyduklart memnuniyetsizliklerini internet
tizerinden degil, daha ¢ok yiiz yiize iletisimle paylasma yolunu tercih ettikleri
sOylenebilir.

Tiiketiciler arasinda gerceklesen agizdan agza iletisimde tavsiye alinan
bilgi kaynaginin giivenilirligi ikna etme giliciinii arttirmaktadir. Bu
kaynaklardan fikir liderleri, giivenilir bilgi kaynaklarinin basinda gelmektedir.
Tablo 13.’e¢ baktigimizda katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu bu grupta yer
almaktadir. ~ Yenilik¢iler, katilimcilar arasinda diisik bir yiizdeyi
olusturmaktadir. Pazar kurtlar1 ise ozellikle fiyat konusunda yaptiklari
tavsiyelerle dnemli bir bilgi kaynag: haline gelmektedir.
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Tablo: 13

Agizdan Agza Iletisim Davramslar

ifadeler

Hic
Katilmiyorum

Katihyorum

Az

Orta derecede
Katihyorum

Cok
Katiliyorum

Katiliyorum

Tam

Ortalama

Ilgi alanima giren bazi
iiriinleri yakindan takip
ederim ve ¢cevremdeki
insanlarla bu iriinler
hakkinda sahip oldugum
bilgileri paylasirim

0,7

21,5

33,3

18,1

3.47

Pazara sunulan yeni iiriinleri
yakindan takip ederim, satin
alirim ve iiriin hakkindaki
diigiincelerimi ¢evremdeki
insanlarla paylagirim

1,7

33,3

29,7

25,1

10,1

3.09

Pazarda var olan ¢ogu iiriin
ya da marka hakkinda genel
bir bilgiye (fiyat, kalite gibi)
sahibim ve bu bilgileri
¢evremdeki insanlarla
paylasirim

19

29,7

33,8

25,6

8,9

3.10

Isletmeden alacagim &rnek
tirlin, fiyat indirimi gibi
cesitli avantajlar karsiliginda
belirli bir {iriin hakkinda
sahip oldugum bilgileri
¢evremdeki insanlarla daha
sik paylasirim

2,4

25,4

23,2

36,5

12,6

3.31

Bir iiriinden memnun
kaldigimda iiriiniin tavsiye
edecegim o6zelligi fiyatidir.

2,7

1,2

22,7

63,5

9,9

3.77

Bir {irlinden memnun
kaldigimda iiriiniin tavsiye
edecegim 06zelligi lirliniin
performansidir.

1,4

20,3

27,5

33,1

17,6

3.45

Bir iiriini tavsiye etmem igin
ondan memnun kalmam
gerekir.

1,7

9,4

11,4

25,8

51,7

4.16
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123

Bir {irlinii tavsiye etmem igin
diger tiiketicilerinde ondan
memnun oldugunu bilmem
gerekir.

2,9

21,7

26,8

28,0

20,5

3.42

Bir {irlinii tavsiye etmem igin
isletmeden hediye {iriin, fiyat
indirimleri gibi tegvikler
almak isterim.

1,7

9,2

19,3

45,4

24,4

3.82

Bir {iriinii tavsiye etmem igin
onun ilging ve sasirtici
olmasi gerekir.

53

40,1

27,3

15,5

11,8

2.88

Bir tirin hakkinda bilgiye
ihtiyacim oldugunda
genellikle {irlinii kullanan
diger insanlara danisirim
¢linkii onlardan aldigim bilgi,
firmanin yaptig1 tutundurma
faaliyetlerinden (reklam gibi)
daha degerlidir.

1,2

15,2

20,8

33,6

29,2

3.74

Bir {iriin hakkinda bilgiye
ihtiyacim oldugunda sadece
bir arkadagima giivenmekten
ziyade degisik kaynaklardan
bilgi almay1 tercih ederim.

1,0

15,5

23,2

34,1

26,3

3.69

Bir iiriin hakkinda bilgiye
ihtiyacim oldugunda satin
alacagim {iriin teknik bilgi
gerektiyorsa, otomobil ya da
konut gibi fiyat1 pahali ise,
alaninda uzman kigilere
danigirim ve onlari daha
giivenilir bulurum.

0,2

10,9

17,9

38,2

32,9

3.93

Bir iiriin hakkinda bilgiye
ihtiyacim oldugunda, {irlini
satin almadan 6nce firmanin
internet sitesi, tartisma
gruplarinda yapilan yorumlar,
basin haberleri gibi ¢esitli
bilgi kaynaklarindan
aragtirma yaparim.

0,5

17,6

21,3

31,4

29,2

3.71

*1-Hi¢ Katilmiyorum....... 5-Tam Katillyorum
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[lk ii¢ ifadenin ortalama degerlerinin birbirlerine esit olup olmadiklar1
ise ANOVA ile test edilmistir.

Tablo: 14
Agizdan Agza lletisim Davramislarina (ifade 1-3) iliskin Anova Analizi
Degiskenligin Serbestlik | Kareler Kareler F P
Kaynag Derecesi Toplami Ortalamasi Degeri | degeri
Grup ici 2 38.47 19.23 18.49 0.000
Gruplar arast 1239 1288.84 1.04
Toplam 1241 1327.3

[lk {i¢ ifadenin ortalama degerleri alpha 0.05 icin (p<0.05) birbirlerine
esit degildir. Bu sonuglara gore ifade 1 digerlerinden anlamli bir sekilde
ayrilmaktadir yani ankete katilan tiiketici grubu fikir lideri olma 6zelligini daha
fazla tagimaktadir.

Isletmelerin  agizdan agza pazarlama faaliyetleri kapsaminda
tilketicilere {riinii tavsiye etmeleri i¢in neden ya da nedenler vermeleri
gerekmektedir. Bu iriinin fiyati, islevsel faydasi olabilecegi gibi, hediye
tiriinler ya da triiniin ilging olmas1 gibi tiiketici de yarattig1 izlenim ile olabilir.
Tablo 13’teki sonuglara baktigimizda katilimcilarin ¢ogunlugu triinii tavsiye
etmeleri i¢in fiyatin1 uygun bulmalari, isletmeden fiyat indirimleri ya da 6rnek
triin gibi tesvikler almak istediklerini ve en Onemlisi Uriinden memnun
kalmalar1 gerektigini belirtmistir. Uriiniin ilging ve sasirtic1 olma 6zelligi ise
tavsiye edilme nedenleri arasinda ¢ok diisiik bir oranda kalmaktadir.

Ifade 5-10 igin ortalama degerlerinin birbirlerine esit olup olmadiklar
ise ANOVA ile test edilmistir. Sonuglar Tablo 15°te verilmistir.
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Tablo :15

Agizdan Agza Iletisim Davramslarina (ifade 5-10) iliskin Anova Analizi
Degiskenligin Serbestlik | Kareler Kareler F P
Kaynag Derecesi Toplam Ortalamasi Degeri | degeri
Grup ig¢i 5 397.62 79.52 76.79 0.000
Gruplar arast 2478 2566.13 1.04
Toplam 2483 2963.75
Diizey Say1 | Ort. St.Sapma

Ondértbes 414 3.768 0.749

Ondértalty 414 3.452 1.047

Ondértyedi 414 4.164 1.065

Ondértsekiz 414 3.415 1.125

ondortdokuz | 414 3.816 0.962

Ondérton 414 2.884 1.110

Yukarida verilen sonuglara gore, ifadelerin ortalama degerleri
istatistiksel olarak alpha 0.05 diizeyinde birbirlerinden farklidir (p<<0.05). Buna
gore, ifade 10 (iirliniin ilging ve sasirtict olmasi) en diisiik ve ifade yedi (iirlinii
tavsiye etmek i¢cin memnun kalma) de en yiiksek ortalama degerine sahiptir.
Ifade alti (iiriiniin tavsiye edilme o6zelligi olarak performansi) ve sekizin
(lrlinlin tavsiye edilme nedenlerinden birinin diger tiiketicilerinde iiriinden
memnun olundugunun bilinmesi) birbirlerinden farkli ortalamaya sahip
olduklar sdylenemezken, ayn1 sekilde ifade bes (iiriiniin tavsiye edilme 6zelligi
olarak fiyat1) ve dokuz (iiriiniin tavsiye edilme nedenlerinden birinin isletme
tarafindan verilen tesvikler olmasi) da birbirlerinden farkli ortalama degerlerine
sahip degildirler.

Katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugu bir {irtin satin almadan 6nce bilgiye
ihtiyac1 oldugunda firmanin internet sitesi, tartisma gruplarn gibi cesitli bilgi
kaynaklarindan arastirma yapmaktadir. Yine katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
isletme tarafindan yapilan tutundurma faaliyetlerinden ziyade bir iiriin
hakkinda bilgiye ihtiyaci oldugunda {iriinii kullanan insanlara danisip, onlardan
gelen bilgiyi daha degerli bulmaktadir. Bilgi arayisi iirlin tiiriine gore de
artmakta, tiriin teknik bilgi gerektiyorsa ya da fiyat1 yiiksek ise alaninda uzman
kisilerden bilgi alinmakta ve daha giivenilir bulunmaktadir.
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Ifade 11-14 icin ortalama degerlerinin birbirlerine esit olup
olmadiklarini aragtirmak icin ANOVA testi kullanilmistir. Sonuglar asagidaki
Tablo 16’da verilmistir.

Tablo: 16

Agizdan Agza Iletisim Davramslarina (ifade 11-14) liskin Anova Analizi
Degiskenligin Serbestlik | Kareler Kareler F P
Kaynag Derecesi Toplami Ortalamasi Degeri | degeri
Grup ici 3 14.05 4.68 4.26 0.005
Gruplar arast 1652 1816.37 1.10
Toplam 1655 1830.42
Diizey Say1 | Ort. St.Sapma

Ondortonbir 414 3.744 1.075

Ondortoniki 414 3.693 1.053

Ondortoniig 414 3.925 0.980

ondortondort | 414 3.713 1.083

Yukarida verilen sonuglara gore, ifadelerin ortalama degerleri alpha
0.05 i¢in birbirlerinden farklidir. Buna gore, 13. ifade (alaninda uzman kisilere
danismak) 12. ve 14. ifadeden (degisik kaynaklardan bilgi almak) anlamli bir
sekilde farklidir. Yani 12. ve 14. ifadenin ortalama degerlerinden 6nemli bir
sekilde diisiik ¢ikmaktadir. 11. (iirlinii kullanan kisilere danismak) ve 14. ifade
(degisik kaynaklardan bilgi almak) arasinda ise istatistiksel olarak farklilik
oldugu sdylenemez.

SONUC

Geleneksel pazarlama tekniklerinin (reklam, satig tutundurma gibi)
aksine kisiler aras1 gergeklesen tavsiye ya da sikayet davraniglar ile agizdan
agza yayilma daha az maliyetli ve tiiketiciler iizerindeki sonuclar1 bakimindan
daha etkili olmaktadir. Dolayisiyla, agizdan agza pazarlama geleneksel
pazarlama araglar1 icerisinde gelisen ve Onemi artan bir yontem haline
gelmistir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen agizdan agza iletisimin incelendigi
bu arasgtirmada elde edilen bulgular, hem tavsiyelerin hem de sikayetlerin
bagkalariyla paylasilmasi sonucunda tiiketiciler lizerindeki etkilerinin
geleneksel tutundurma faaliyetleri ile karsilagtirildiginda daha ¢ok oldugunu
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gostermektedir. Bu nedenle isletmeler alternatif bir pazarlama yontemi olarak
bu siireci iyi analiz edip yonlendirebileceklerdir.

Elde edilen bulgulara gore katilimcilar arasinda gergeklesen agizdan
agza iletisim davranislarinin iriin  cesitlerine gore farklilik gosterdigi
saptanmistir. Satin alinan mal veya hizmet tiiriinde diger tiiketicilerin goriisiine
en fazla bagvurulan iirlin saglik hizmetidir. Tavsiye almak agisindan en an az
danisilan iiriin ise yiyecektir. Pazarlama agisindan agizdan agza iletisimin
hangi mal ve hizmet tiirlinde etkili oldugunu bilmek, o6zellikle tutundurma
faaliyetlerine ayrilacak biitgenin belirlenmesinde olduk¢a onemlidir. Agizdan
agza yayillmanin daha fazla oldugu triinlerde, daha az biitge ile tutundurma
siireci yonetilebilir.

Aragtirmada elde edilen bir diger bulgu ise, katilimcilarin mal veya
hizmet satin almadan 6nce goriisiine bagvurdugu, tavsiye aldig kisilerin aile ve
arkadaslarindan olusan yakin c¢evresi oldugudur. Agizdan agza iletisimde
kisinin yakin c¢evresinde bulunan ailesi ve arkadaslarindan alinan bilgi daha
giivenilir ve ikna edici olmaktadir. Sinanan hipotezlerle de aile ve arkadas diger
bilgi kaynaklarindan oldukga yiiksek giivenilirlige sahip oldugu gibi tiiketiciler
ailelerini arkadaglarindan daha giivenilir bir kaynak olarak gérmektedirler. Bu
yiizden isletmeler aile paketi adi altinda aile Tyelerinin birlikte
faydalanabilecegi kampanyalar diizenleyip, satin almalara boyle bir kriter
koyup kisilerin daha cok tavsiye aldig1 kaynaklari1 etkileyebilirler. Ayrica,
kisinin yakin cevresinde bulunan ve bazi iirlinleri yakindan takip edip, o
kategoride uzmanlasan, yasadig1 deneyimi ¢evresiyle siklikla paylasan tiiketici
grubu olarak adlandirilan fikir liderleri de gilivenilir bilgi kaynaklarinin basinda
gelmektedir. Arastirmada katilimcilarin biyikk bir kismu bu grupta yer
almaktadir. Bu nedenle isletmelerin agizdan agza pazarlama faaliyetleri
kapsaminda hedef alacagi kitle tiiketicinin yakin ¢evresi olmali ve bu kitleyi
harekete gegirecek cabalara girisilmelidir. Bu kapsamda, iiriiniin denenmesi ve
tanitim1 amaciyla numuneler gonderilip, Urlinii satin aldirmaya yonelik
cevrelerini bilgilendirmeleri saglanabilir.

Katilimeilarin -~ agizdan agza iletisime ge¢mesinin en Onemli
sebeplerinden biri de satin aldig1 iirlinden memnun kalmasidir. Arastirma
sonuglarina gore katilimcilar satin aldiklari iiriinden memnun kaldiklarinda
gosterdigi davranislarin baginda bunu yakin ¢evresiyle paylagsmak gelmektedir.
Ardindan, katilimcilar yasadiklar1 olumlu deneyimi diger tiiketicilere anlatarak
onlarinda ayni hazzi yasayip mutlu olmalarini ve isletmenin daha fazla miisteri
sayisina ulagmasini saglamak istemektedirler. Daha ¢ok tatmin olmus bir
misterinin isletmeye daha ¢ok miisteri kazandiracag diisiiniiliirse, igletmeler
ayn1 zamanda Uriin performansini yiikseltmeye cabalamalidir. Agizdan agza
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pazarlamada isletme ve firiinleri hakkinda diger tiiketicilere pozitif bilgiler
yayarak miisteri portfoylinii genisleten tiiketiciler isletmeler i¢in hedef kitle
haline gelmekte, gliniimiizde isletmeler bu kitleyi sadik miisteriler haline
getirmeye yonelik pazarlama faaliyetlerinde bulunmaya baslamiglardir.
Ornegin, iirinii stk sik tiiketen kisileri belirleyip, uygulanacak bir sadakat
programi (O6rnek iiriinler, dogum giinleri ve 6zel giinlerde en fazla tiikettikleri
tiriinleri hediye olarak gondermek gibi) bu kisileri igletme ve iiriinleri hakkinda
konugmaya sevk etmede 6nemli bir ara¢ olacaktir.

Uriin performansinin yiiksek olmasi tiiketicilerin satin aldig1 iiriinden
memnun kalmamasi sonucunda, bunu g¢evresiyle paylagsmasi ve ne yapmasi
gerektigi konusunda fikir arayisinda bulunmasi agisindan da énemlidir. Ciinkii
arastirmada katilimcilarin tamamina yakini {iriinden memnun kalmadiginda
bunu bagkalariyla paylagsmaktadir. Katilimeilarin bityiik ¢ogunlugu ise, negatif
agizdan agza iletisime ge¢me sebebini yasanilan olumsuzlugun neticesinde ne
yapmast gerektigi konusunda etrafina damigsmak olarak belirtmistir. Bunun
sonucunda yayilacak olumsuz bilgi ve fikirler, igletme imajini ters yonde
etkileyecek ve durumu diizeltmeye dair ekstra ¢aba harcayacaktir. Dolayisiyla
negatif agizdan agza iletisim, isletmeye pozitif iletisimin yaratacagi etkiden
daha ¢ok =zarar verecektir. Katilimcilarin satin aldigi {irlinden memnun
kalmadiginda gosterdigi tepkilerin basinda isletmeye yapilan sikayetlerin
geldigini de disiindiigiimiizde, sikdyet yonetim sistemi olusturularak, insanlari
bagkalarindan o6nce kendilerine sikdyet etmeleri saglanabilir. Ayrica
olusturulacak sistem ne kadar etkin ydnetilirse yani yapilan sikayetlere geri
doniis yapilir ve sorun ¢oziiliirse, miisteri algisi diizeldigi gibi, kisi yasadigi
olumsuzlugun nasil diizeltildigine dair ¢evresiyle iletisime de gececektir.

Katilimcilar teknik bilgi gerektiren ve fiyati pahali olan iirlinleri satin
almadan once alaninda uzman kisilere danismay: yiiksek oranda tercih etmisler
ve onlart daha giivenilir bulmuslardir. Dolayisiyla igletmelerin bu kriteri géz
oniine almas1 gerekmektedir. Ornegin, otomobil satan bir isletme sik otomobil
degistiren ve bu konuda yiiksek ilgiye sahip kisileri belirleyip, otomobiller
hakkinda teknik bilgileri igeren bir program araciligiyla egiterek, bu kisilerin
cevrelerinde bu tiir bilgi arayan kisileri isletmeye yonlendirmelerini
saglayabilirler.

Agizdan agza iletisim, facebook, twitter gibi sosyal medya {izerinden
begeniler, yapilan tavsiyeler ya da sikayetler araciligiyla da gergeklesmesine
ragmen, aragtirmaya gore paylasim daha ¢ok yiiz ylize olmaktadir. Tiiketiciler
satin aldiklar1 {iriinden memnun kalmadiklarinda bunu internet {izerinden
paylagsmay1 diger davranis sekillerinden daha diisik 6nemde bulmuslardir.
Internetin paylagim araci olarak daha az kullanilmasi, insanlarin tanimadiklar
kisilerden ziyade yakin ¢evresinde yiiz yiize iletisim kurduklar1 kisilerden
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aldiklar1 bilgiye daha cok gilivenmesiyle agiklanabilir. Ancak arastirmada
kisilerin bilgiye ihtiyaclar1 oldugunda isletmenin internet sitesini ya da tartigma
gruplarinda yapilan yorumlar1 da dikkate aliyor olmasi, isletmelerin bu
forumlan takip edip, daha c¢ok insanin fikirlerini ve tavsiyelerini sosyal ag
iizerinden vermelerini saglamalarin1 gerektirebilir. Bu asamada isletmeler
belirledikleri kisiler ile forumlardaki tartigma ve sohbet aglarinda kisilerin
isletme ve iirlinleri hakkinda konugmalarini saglamak icin bir konu acip
yonlendirme yapmalar1 saglanabilir. Internet siteleri aracihigiyla iiriinleri ve
kendisi hakkinda tanitmak ve yaymak istedigi bilgileri verip, internet sitesinde
soru/cevap platformu kurarak interaktif bir sekilde tiiketicilerle iletisime
gecebilir ve daha kolay yonlendirme yapabilirler.

Agizdan agza pazarlama, Diinya literatiirinde kendine genis bir yer
bulmus, Tiirkiye’de de Tiirkge kaynak ve arasgtirmalar kisith halde de olsa
gelisen bir alan haline gelmistir. Yapilan arastirma bu yonden de bundan sonra
alaninda yapilacak calismalara katki saglayacaktir. Ayrica konunun detayli
olarak incelenmesi ve yapilacak arastirma ile elde edilecek sonuglar
dogrultusunda yapilacak Oneriler, isletmeler agisindan da faydali ve Onemli
olacaktir.
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