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AGIZDAN AGIZA PAZARLAMADA FiKiR LIDERININ ONEMi: AKILLI
TELEFON KULLANICILARI UZERINE BIR ARASTIRMA*

Ahmet UYAR**

Oz

Bu calismanin amaci agizdan agiza pazarlamada fikir liderinin énemini belirlemektir. Bu ama¢ dogrultusunda
agizdan agiza pazarlama, referans gruplart ve fikir lideri kavramlar1 agiklanmig, akilli telefon kullanicilar
iizerine bir anket caligmasi uygulanmigtir. Anket formu, 6rneklemin tiim gruplar i¢in esik (sinir) degeri olan
n=384 sayisinin {izerine ¢ikilarak 388 kisiye uygulanmistir. Anket yontemiyle toplanan veriler, frekans-ylizde
analiziyle degerlendirilmistir. Bunun yaninda korelasyon analizi ve varyans analizleri de ¢alismada yer almistir.
Arastirmadan elde edilen sonuglara gore tiiketiciler biiyilk oranda agizdan agiza pazarlama yapmaktadirlar.
Ayrica fikir liderleri bu agizdan agiza pazarlamada kilit bir 6neme sahip olmakta tiiketicilerin tercihlerini
etkilemektedir. Pazarlama ¢abalari ile fikir liderinin satin alma {izerindeki etkisinin karsilagtirilmasinda ise fikir
liderinin belirgin bir iistiinliigiine rastlanmamustir.

Anahtar Sozcikler: Agizdan Agiza iletisim, Agizdan Agiza Pazarlama, Fikir Lideri, Referans Gruplari, Cok
Asamali Tletisim Modeli.

Jel Kodlar: M30, M31.M37

THE IMPORTANCE OF OPINION LEADER IN WORD OF MOUTH MARKETING: A RESEARCH
ON SMART PHONE USERS

Abstract

The aim of this study is to determine the importance of the opinion leader in the word of mouth marketing. In
accordance with this purpose the concepts of word of mouth marketing, reference groups and opinion leader are
explained and a survey is conducted on the smart phone users. A questionnaire form was applied to 388 people
by exceeding the number of n=384 which is the threshold (border) value for all of the groups of the sample. The
data collected through the survey method were assessed by frequency - percentage analysis. In addition,
correlation analysis, variance analysis, was also included in the study. According to the results obtained from the
research, the consumers are used to perform word of mouth marketing to a large extent. Moreover the opinion
leaders have a key importance on this word of mouth marketing and influences the choices of the consumers.
Whereas in the comparison of the marketing efforts with the effect of the opinion leader on purchasing, no
significant superiority of the opinion leader is encountered.

Keywords: Word of Mouth Communication, Word of Mouth Marketing, Opinion Leader, Reference Groups,
Multi-stage Communication Model.

Jel Codes: M30, M31, M37
1. LITERATUR OZETi
Insanlarin satin aldiklar1 iiriin yada hizmetler hakkinda konusarak diger insanlari

etkilemeleri insanlik tarihi kadar eskidir. Ge¢mis yillardan bu giine kadar insanlar ihtiyaglari
olan seyleri satin almakta ve aldiklar1 bu iiriinleri bagkalarina tavsiye etmektedirler. Bu a¢idan

* Bu Calisma" Inovatif Uriinlerin Yayiliminda Fikir Liderlerinin Rolii: Tiiketiciler Uzerine Bir Arastirma" adli
doktora tezinden iiretilmistir.
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agizdan agiza pazarlama yalnizca glinlimiiziin bir olgusu degildir. Ancak yasadigimiz
donemde guclenerek devam etmektedir (Silverman, 2007: 22). Gln gectikce firmalar tek
tarafli iletisim ¢abalarindan ¢ok, miisterinin pazarlama etkinliklerinde daha aktif rol aldig: ¢ift
tarafl iletisime dayali bir strateji uygulamaya baglamistir (Kurt, 2008: 58). Boylece isletmeler
tiketicileri agizdan agiza pazarlama yapmaya iterek rekabet avantaji elde etmeye
calismaktadir.

Agizdan Agiza Pazarlama Birliginin  (Word of Mouth Marketing Association,
WOMMA) tanimina gore agizdan agiza pazarlama; “Kisilere, Uriinler ve servisler hakkinda
konusmalar1 i¢in bir sebep vermek ve konusmanin gergeklestirilmesini kolaylastirmaktir.
Agizdan agiza pazarlama, tiiketiciden tiiketiciye ve tiiketiciden pazarlama elemanina dogru
aktif ve karsilikli  fayda igeren iletisim  olusturma sanati  ve  bilimidir”
(http://www.womma.org/wom101/, 25.1.2016). Giiniimiizde agizdan agiza pazarlama
firmalarin pazarlama stratejilerinin 6nemli bir parcasidir. Bunun nedeni tiiketiciler arasindaki
iletisimin artmasi ve bu iletisim neticesinde satin alma kararinin belirlenmesidir.

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Etkileri

1. Tiiketicilerin % 84'i aile, arkadas yada is arkadaglarindan iriinlerle ilgili
guvenilir tavsiyeler aldiklarin1 séylemektedir.

2. Tiiketicilerin % 74 satin alma kararlarinda agizdan agiza pazarlamanin kilit bir
onemde oldugunu sdylemektedir.

3. Tuketicilerin % 88'i guvenilir internet sitelerinden elde edilen tavsiyelerin yiz
yuze tavsiyeler kadar etkili oldugunu diisiinmektedir.

4. Tiiketicilerin % 58'i sosyal medya aracilifiyla yasadiklar1 pozitif deneyimleri
sirketlerle paylasmaktadir.

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

6. Gunumuizde kadinlarin % 89'u arkadas, aile ve ¢evrelerinden aldiklari tavsiyelerin
markalarin verdikleri mesajlardan daha giivenilir oldugunu diistinmektedir.

7. Yeni bir tirtin hakkinda bilgi arayan tiiketicilerin % 77'si arkadas ve ailelerinden
aldiklar1 bilgileri oldukca ikna edici bulmaktadirlar.

8. Sosyal medya kanaliyla yeni bir {iriin ¢iktigin1 duyan tiiketicilerin % 43" biiyiik
olasilikla o {irlinii satin almaktadir.

Kaynak: https://www.getambassador.com/blog/word-of-mouth-marketing-statistics ve
http://www.friendbuy.com/blog/word-of-mouth-marketing/: 3.1.2016

Tiiketiciler agizdan agiza pazarlama yaparken belirli referans gruplarma ihtiyag
duyarlar. Referans gruplari insanlarin tanmidiklari, bildikleri ve giivendikleri kisilerden olusur.
Ayrica referans gruplart insanlarin davraniglarini etkiler ve onlara yon verirler. Dolayistyla
referans gruplar tiiketicilerin satin alma psikolojileri lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Arli,
2012:157; Yesil ve Aydm, 2007:76). Tiiketicilerin tercihlerine direk olarak etki eden bu
gruplar; aile, arkadaslar, mesleki dernekler, kuliipler, partiler olabilir (Cémert ve Durmaz,
2006: 351-375).

Referans gruplarindaki baz1 kimseler tiiketiciler acgisindan daha ©6n plana
cikabilmektedir. Bu insanlar tiiketicilerin soziine giivendikleri, belirli trtn kategorilerinde
uzman kisilerdir (King ve Summers, 1970: 47; Richins ve Root, 1998: 33; Venkatraman,
1990: 59). Fikir lideri yada kanaat 6nderi olan bu insanlar tiiketici satin alma siirecine direk
etki etme yetenegine sahiptir. Ilk olarak 1948 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet
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tarafindan yapilan bir calismada politik fikir liderligi kavrami ele alinmig ve ondan sonra
kavram tiiketici davranis1 literatliriinde yer almaya baslamistir (Shah ve Scheufele, 2006: 1-
22). Diger tiiketiciler lizerinde etkili kisiler olarak tanimlanan fikir liderleri (Rogers ve
Cartano, 1962: 465), belirli iiriin kategorilerinde uzman kisiler olarak degerlendirilmektedir
(Myers ve Robertson, 1972: 41, Grewal vd. 2000: 235-236).

Fikir liderleri, arkadas ya da tanidik gibi kisinin yakinlarinda yer alan herhangi birisi
olabilecegi gibi; doktor, eczaci, dis hekimi, avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina
tavsiyede bulunan profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica sinema, restoran elestirmenleri,
tiiketicilerle ilgili yayinlarda yaz1 yazan kisiler de birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis,
2004: 393).

Fikir liderleri iiriinler hakkinda kitle iletisim aracglar1 ve gesitli kaynaklardan aldiklari
bilgileri tiiketicilere ulastirarak onlara satin alma konusunda yardimci olurlar. Bu yardim ytiz
yiize olabilecegi gibi internet, gazete, TV gibi kaynaklardan da saglanabilir. Cok asamali
iletisim modeli fikir liderlerinin agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilere ulasma bi¢imini
gOstermektedir.

Sekil 1. Cok Asamal iletisim Modeli

Adim
Kitle N Fikir < > Fikirlere
Tletisim Adim Liderleri Ulasanlar
Adim
Adim > Bilgilere
Ulasanlar

Kaynak: Schiffman ve Kanuk 2010: 503

(Cok asamali iletisim modeline gore televizyon, radyo, gazete, internet vb. kitle iletisim
araclarindan gelen bilgiler fikir liderine ulasirlar (Adim 1a) burada fikir liderleri kendi
degerlendirmelerini yaparak, diisiincelerini kendilerini takip eden diger insanlara ulastirirlar
(Adim 2). Bu kisiler fikir liderlerinden etkilenirler ve herhangi bir iiriin yada hizmete karsi
diistinceleri sekillenir. Fikir lideriyle takipleri arasindaki iligki ¢ift yonliidiir. Modele gore
tim tuketiciler fikir liderlerinden etkilenmez. Bazilari kitle iletisim araglarindan gelen bilgileri
direk olarak almakta ( Adim 1b) ve bu bilgileri diger insanlarla paylasmaktadir (Adim 3).
Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama yalnizca fikir lideriyle diger insanlar arasinda degil
tlketicilerin birbirleriyle olan iletisimlerinde de ortaya ¢ikmaktadir.

2.ARASTIRMA HIiPOTEZLERI

Kitle iletisiminin yayginlagtigi gilinlimiizde, tiiketicilerin satin alma kararlarinin
yaklasik %801 baska birisinin yapmis oldugu tavsiye neticesinde olusmaktadir (Voss, 1984:
10). Fikir liderligi, bir kisinin diger grup lyeleri iizerinde giiglii bir etkiye sahip olmasi
anlamia gelmektedir. Bu kisiler belirli konularda bilgisi olan, ¢evrelerini etkileme olasilig
yiiksek olan bireylerdir. Fikir liderleri, ¢ogu iiriin, hizmet ve pazar hakkinda bilgisi sahibidir
ve bu konularda sorular1 olan tiiketicilere cevap vererek onlar1 yonlendirmektedir (Cepni,
2011: 39).
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Bu ¢aligmanin amaci fikir liderlerinin agizdan agiza pazarlamadaki roliinii belirleyerek
tilketici satin alma davramiglarina olan etkilerini incelemektir. Ayrica fikir liderlerinin
pazarlama g¢abalariyla karsilastirildiginda ne kadar etkili olduklar1 anlasilmaya calisilmistir.
Bu agiklamalardan yola ¢ikarak asagidaki temel hipotezler onerilmistir:

Hi: Tiketiciler tiriin alirken fikir liderlerinden etkilenirler.

Tiiketiciler giiniimiizde bir ¢ok mesajla karsi karsiya kalmaktadir. Bu mesajlar
arasinda hangi iletilerin dogru hangilerinin hatali oldugu konusunda bir netlik yoktur. Fikir
liderleri herhangi bir grupta soézlerine glvenilir insanlar olduklar igin verdikleri bilgiler
dogrultusunda tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedirler. Hy hipotezine gore tiketiciler rin
alirken fikir liderlerine danigsmaktadirlar. Boylece tiiketicilerin tercihlerinde fikir liderlerinin
etkisi olmaktadir.

H2: Agizdan agiza pazarlama yapan tiiketiciler fikir liderinden daha ¢ok etkilenirler.

Agizdan agiza pazarlama yapan tiiketiciler satin aldiklar1 iirlin hakkinda g¢evrelerine
cesitli degerlendirmelerde bulunma egilimindedirler. Bu kisiler tiriin almadan 6nce fikir lideri
adi1 verilen kisilerin diislincelerine de basvurmaktadir. Fikir liderleri TV, internet, radyo, yazili
basin gibi bir ¢cok kanalda tiiketicileri bilinglendirmektedir. Hz hipotezi iiriin hakkinda bilgi
edinen ve iirlini satin aldiktan sonra bu deneyimlerini bagkalariyla paylasan kisilerin fikir
liderlerinden daha fazla etkilendikleri varsayimina dayanmaktadir.

Hs: Fikir liderleri tiikketicileri pazarlama ¢abalarindan daha fazla etkiler.

Insanlarin satin alma karara siirecine iligkin bir ¢ok teori ortaya atilmistir. Bu teoriler
tiketicilerin satin alma siireglerini aciklamaya yonelik bazi tahminlerde bulunmaktadir.
Insanlar bir iiriinii satin alirken bir ¢ok faktdrden etkilenmektedir. Hs hipotezine gore fikir
liderleri pazarlama faaliyetlerinden daha fazla tiiketicileri etkilemektedir. Bu varsayim
agizdan agiza pazarlamanin firmanin gergeklestirdigi planli ¢abalardan daha etkili oldugunu
da gostermektedir. Bu hipoteze gore en iyl pazarlama insanlarin birbirleriyle yaptiklar
pazarlama seklidir.

3.ARASTIRMANIN YONTEMI

Fikir liderinin tiiketici satin alma karar siirecini belirlemeye calisan bu arastirma
benimsenen yontem acisindan; tiimden gelim yOnteminin uygulanmasi, nicel verilerin
kullanilmasi, hipotez sinanmasi ve objektif degerlendirmelerde bulunulmasi gibi nedenlerle
pozitivist bir arastirmadir. Bununla birlikte; arastirma konusu, fikir liderinin agizdan agiza
pazarlamada etkinliginin incelenmesiyle agiklandigi i¢in agiklayici bir arastirmadir.
Arastirma; veri edinme yoOntemine goOre ise anket yontemi kullanmildigi igin anket
aragtirmasidir (Altunisik vd., 2010: 62-70).

3.1.Veri Toplama Ydntemi

Calismada veri toplama araci olarak niceliksel bir yontem olan anket yonteminden
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgek, daha Once yayinlanmis gesitli ¢alismalardan
faydalanilarak yazar tarafindan gelistirilmistir. Olgek gelistirilirken &ncelikle o6lgiilecek
degisken belirlenmis ve tiimdengelimci bir anlayis gelistirilmistir. Olgekle ilgili madde
havuzu olusturulurken kavramsal yapiya uygun durum-baglam ve ortam belirlenmis
cevaplayicilarla empati yapilarak sorular olusturulmustur. Planlanan madde sayisinin 2 kati
kadar soru hazirlanmis, konuda uzman olan kisilere danisilarak ve benzer maddeler elenerek
Olcege son hali verilmistir. Anket oOncelikle 50 kisi iizerinde pilot uygulamaya tabi
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tutulmustur. Elde edilen sonuglar cronbach alfa'da degerlendirilerek giivenilirligi
incelenmistir.

Anketin; Birinci boliimiin ilk 6 sorusu agizdan agiza pazarlamanin Olc¢tlmesinde,
ikinci 6 sorusu fikir lideri kimliginin belirlenmesinde, Ikinci béliimiin ilk 6 sorusu akill
telefon alirken fikir liderinin etkisinin 6l¢iilmesi a¢isindan ele alinmistir.

Agizdan agiza pazarlamayla ilgili ifadelerin belirlenmesinde Karaca (2010)'dan, fikir
lideri kimligiyle ilgili ifadelerin yer aldigi Olcegin gelistirilmesinde Lerud, Hjorth ve
Soderstjerna (2007: 93)'dan, iiriin alirken fikir liderinden etkilenmeyi gosteren ifadelerinin
olusturulmasinda ise Bansal ve Voyer (2000), O'cass ve Grace (2004)'in calismalarindan
faydalanilmistir.

3.2.Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini akilli telefon kullanan tiiketiciler olusturmaktadir. Ana
kiitlenin tamamina ulagsmak miimkiin olmadigindan O6rneklem alma yoluna gidilmistir.
Arastirmada Ornekleme yontemi olarak “Kolayda Ornekleme Yéntemi” uygulanmistir.
Orneklem biiyiikliigii tespit edilirken nicel degiskenler igin kullanilan ve sinirsiz ya da hacmi
bilinmeyen evrenler igin dikkate alinan Srneklem formiiliinden yararlanilmistir (Ozdamar,
1999: 260). Arastirmada; gilivenirlik diizeyi, hata payi, eksik ya da yanlis kodlama gibi
nedenlerle degerlendirme dis1 kalabilecek anket formlar1 olabilecegi ve arastirmacinin hedef
kitleye ulagma olanaklar1 dikkate alinarak, 6rneklemin tiim gruplar igin esik (sinir) degeri olan
n=384 sayisinin iizerine ¢ikilarak 388 anket formuna ulasilmigtir. 22 adet anket formu eksik
ya da hatali dolduruldugundan dolay1 analiz dis1 tutulmustur.

3.3.Verilerin Analizi

Arastirmada anket yontemiyle toplanan veriler; frekans-yiizde dagilimlari, aritmetik
ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanarak betimlenmistir. Arastirmada anket
yontemiyle toplanan veriler SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences)
programindan faydalanilarak analiz edilmistir.

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

4.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Giivenilirlik analizinde i¢ tutarlilik yontemiyle hesaplanan Alfa katsayis1 dikkate
alimmistir. Alfa katsayisi, dlgekte yer alan k ifadenin varyanslari toplaminin genel varyansa
oranlanmasi ile elde edilen agirlikli standart degisim ortalamasi olarak ifade edilmektedir.
Alfa katsayisi, Olgegin giivenilirligi hesaplanirtken asagidaki derecelendirmeye gore
degerlendirilir (Ozdamar, 1999: 513-522).

0.00 < 0. < 0.40 Olgek giivenilir degil,

0.40 < 0. < 0.60 Diistik giivenirlik,

0.60 < 0. < 0.80 Olgek giivenilir,

0.80 < a < 1.00 Olgegin giivenirligi yiiksek.
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Tablo 2. Cronbach’s Alpha Analizi
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

,810 66

Giivenilirlik analizi sonuglarina gore anket 0.810 katsayi ile glivenilir bir anket
kategorisini girmektedir.

4.2 . Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine fliskin Tanimlayici Bilgiler

Tablo 3'de katilimcilarin demografik o6zellikleri gosterilmektedir. Tablo 3'e gore
ankete katilanlarin %45.6's1 erkeklerden olugsmaktadir. En yogun yas grubu %31 ile 15-25 yas
arasidir. Calisma akilli telefon {izerine oldugu i¢in genglerin ankete katilmasi uygundur.
Ogrenciler % 19, memurlar % 20 oraninda ankete dahil olmustur. Universite mezunlar1 %46,
sehirde yasayanlarin oran1 %60'dir. Ankete katilanlarin ¢ogunlugunu gengler olusturdugu i¢in
gelir durumu 0-2000 arasinda yogunlagsmaktadir (%73).

Tablo 3. Katihmcilarin Demografik Ozelllklerl Tablosu

DEGISKENLER N Yiizde DEGISKENLER Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 177 45,6 Evii 201 570
Kadin 211 54,4 Bekar 167 43,0
Toplam 388 1000 Toplam 388 100,0
Yas Gruplan Ogrenim
15-25 122 314 flkégretim 34 838
26-35 106 273 Ortadgretim 40 10,3
36-45 91 235 Lise 119 30,7
46-55 43 11 Universite 180 46,4
56 ve iizeri 26 6,7 Lisans stii 15 39
Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0
Meslek Gelir
Memur 80 20,6 0-1000 184 47,4
Isgi 23 5,9 1000-2000 115 29,6
Ev hamimi 53 13,7 2001-3000 59 15,2
Ogrenci 75 19,3 3001-4000 19 49
Ogretmen 4001 ve lizeri 11 2,8
Emekli 28 72 Toplam 388 100,0
Serbest meslek 69 17,8 Yasanilan Yer
Issiz 13 34 Biiyiiksehir 51 13,1
Ciftci 8 2,1 Sehir 235 60,6
Ozel Sektor 30 77 fice 84 216
Toplam 388 100,0 Kasaba 7 18
Kay 11 2,8
Toplam 388 100,0
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4.3. Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlama Ve Fikir Liderine iliskin Algilar

Bu bolimde katilimeilarin  agizdan agiza pazarlama ve fikir liderine iliskin
gorlslerinin yiizde frekans dagilimlari, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri her bir
faktor i¢in ayr tablolar halinde gosterilmektedir.

Tablo 4. Afizdan Agiza Pazarlamayla flgili ifadeler

Uriinle Kesinlikle | Katilmiyor | Kararsizi | Katiliyoru | Kesinlikle | Ortalam | Standart
ilgili........... Katilmiyor | um m m Katiliyoru | a sapma
um m
(%) (%) (%) (%) (%)
Memnuniyetsizli | 3,9 6,2 9,5 44.8 35,6 4.02 1.024
gimi
anlatirim.
Satin almadigim | 5,9 14,9 12,6 39,4 27,1 3.67 1.192
urdnleri de

tavsiye ederim.

Bilgileri 30,4 25,0 14,4 20,4 9,8 2.54 1.362
internette
paylasirim.

Memnuniyetimi 0 4.1 21 39,7 54,1 4.44 0.732
cevremdekilere
anlatirim.

Konugmak 4,6 12,9 14,9 43,3 24,2 3.70 1.112
hosuma gider.

Sikayetim 8.2 10.8 20.6 33.8 26.5 3.60 1.219
oldugunda
firmay1

kotulerim.

Tablo 4 katilimcilarin agizdan agiza pazarlama yapip yapmadiklarint gostermektedir.
Tabloya gore olumsuz (negatif) agizdan agiza pazarlama yapanlar % 80 civarindadir. Bu oran
tilkketicilerin memnuniyetsizliklerini yaygin bir sekilde diger insanlarla paylastiklarinin
gostergesidir. Olumlu (pozitif) agizdan agiza pazarlama ifadelerine bakildiginda tiiketicilerin
% 93 oraninda friinle ilgili memnuniyetlerini ¢evrelerindeki insanlara anlattiklar
goriilmektedir. Bu rakamlara gore olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza
pazarlamadan daha yiiksek ¢cikmaktadir.

Insanlarin satin almadiklar1 iiriinler hakkinda da cevrelerindeki insanlara bilgi
vermektedir (%63). Dolayisiyla tiiketicileri herhangi bir {iriin yada hizmet hakkinda
konusmalar1 i¢in o {irlinii satin almalarina gerek yoktur. Tablo 4'deki viral pazarlamay1 6lgen

322



http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 56 Temmuz - Agustos 2016
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tirk Sosyal Bilimler Enstitisti, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

ifade "Uriinle ilgili bilgileri internetten paylasirim" goriisiidiir. Buna gore viral pazarlama
yapanlar % 30 civarindadir. Goreceli olarak diisiik gibi goziikse de internet iizerinden
bilgilerin hizli bir sekilde yayildig1 g6z oniine alindiginda bu rakam hi¢ de kiigimsenmeyecek
bir seviyededir.

Tablo 5. Uriin Alirken Fikir Liderinden Etkilenmeyi Gosteren ifadeler

Akilli Telefon Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Kesinlikle Ortalama Standart

Alirken........... Katilmiyorum Katiliyorum sapma
(%) (%) (%) (%) (%)

Fikrine glivendigim 57 9,3 3,9 441 371 3,98 1,138

birinden

yardim istedim.

Beni satin almaya

iten en 6nemli faktor 12,4 20,4 17,0 351 15,2 3,20 1,273
fikrine danigtigim

kisidir.

Fikir sordugum 6,7 12,4 16,8 474 16,8 3,55 1.111
kisiden akilli

telefonla ilgili bir cok
bilgi edinmisimdir.

Internetten 13,9 23,5 11,3 35,8 15,5 3,15 1,322
uzmanlarin yorumlarini

okudum.

Uzman gérdiigiim 13,9 29,6 13,7 33,2 9,5 2.95 1,252

kisileri tv,
radyo, gazete gibi
kanallardan takip ettim.

Tablo 5'de akill telefon alirken tiiketicilerin fikir liderlerinden ne oranda etkilendikleri
gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin % 81' telefon alirken fikir lideri olarak gordiigii
birinden yardim istemistir. Bunun yaninda tiiketicileri akilli telefon almaya iten en 6nemli
faktoriin fikir lideri oldugu goriilmektedir (%60). Bu oran insanlar1 satin almaya tesvik eden
bir kisinin ne kadar 6nemli oldugunu gostermektedir. Fikir lideri olarak goriilen kisi yalnizca
tirtinler hakkinda bilgi vermemekte ayn1 zamanda satin alma kararinin olugsmasinda da etkili
olmaktadir. Tablo 5'de yer alan "Fikir liderlerinin goriislerini internetten okudum" (% 50) ve
"Uzman gordigim kisilerin goriislerini TV, Radyo, Gazete gibi kanallardan takip ettim"
(%42) ifadeleri fikir lideri olarak goriilen kisilerin yalnizca yakin ¢evrede bulunan bir tanidik
olmadigini, insanlarin bazi profesyonel ve uzmanlar1 da fikir lideri olarak gorebileceklerini
gOstermektedir.

Tablo 5'den elde edilen bulgulara gore tiiketiciler iiriin alirken fikir liderlerine
danismakta ve onlardan etkilenmektedir. Bu durumda "Hji: Tiiketiciler iirtin alirken fikir
liderlerinden etkilenirler". Hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6. Afizdan Agiza Pazarlama ile Fikir Liderinden Etkilenme Arasindaki liskiyi
Gosteren Korelasyon Tablosu

Korelasyonlar

Agizdan
Agiza Fikir Liderinden
Pazarlama Etkilenme
Agizdan Agiza Pearson Correlation 1 ,315™
Pazarlama Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388
Fikir Liderinden Pearson Correlation ,315™ 1
Etkilenme Sig. (2-tailed) ,000
N 388 388

** Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesindedir. (2-tailed).

Tablo 6 agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden etkilenme arasindaki iliskiyi
gostermektedir. Buna gore agizdan agiza pazarlama yapan tiliketiciler iirlinii satin almadan
once fikir liderlerini TV, internet, radyo, yazili basin vb. kaynaklardan takip etmektedir.

Tablo 6'ya gore agizdan agiza pazarlama ile fikir lideri arasinda orta derecede, pozitif
dogrusal bir iliski s6z konusudur (r =,315). Bu sonuca gore agizdan agiza pazarlama yapan
kisilerin fikir liderlerinden daha fazla etkilendikleri sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama yapan kisilerin iirlinleri daha yakindan takip ederek, elde ettikleri bilgileri bagka
insanlarla paylastiklar1 goriilmektedir. Bu bilgi edinme stirecinde fikir liderlerinin 6nemli bir
pay1 vardir. Dolayisiyla Hz : "Agizdan agiza pazarlama yapan tiiketiciler fikir liderinden daha
cok etkilenirler". Hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Pazarlama Cabalarimin Etkisiyle Fikir Liderinin Etkisinin Karsilagtirilmasi

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Fikir Lideri....... Katilmiyorum Katiliyorum Ortalama Standart

(%) (%) (%) (%) (%) sapma
Beni
reklamlardan daha 10,3 23,7 19,6 325 13,9 3.16 1.229
cok etkiledi.
Beni {iriiniin
markasindan daha ¢ok 11,9 22,7 17,5 31,4 16,5 3.18 1.283
etkiledi.

14,2 3.14 1.209

Fiyattan daha 6nemli bir 8,8 26,3 21,1 29,6
satin alma sebebidir.
Satig elemanindan daha
guvenilir bir bilgi 8,5 22,4 20,1 34,0 14,9 3.24 1.203
kaynagidir.

Tablo 7 firmalarin yaptiklar1 pazarlama faaliyetleri ile fikir liderinin etkisini tiiketici
tercihleri agisindan karsilastirmaktadir. Fikir lideri tiiketicileri reklamlardan %51, markadan
%48, trin fiyatindan %43, satis elemanindan %48 daha fazla etkilenmektedir. Tablo 7 genel
olarak incelendiginde pazarlama g¢abalar1 fikir liderine oranla tiiketicileri biraz daha fazla
etkilemektedir. Ikisi arasinda dengeye yakin bir oran goriilmektedir. Fikir liderleri ne kadar
etkiliyse pazarlama ¢abalar1 da en az onun kadar tiiketicileri etkilemektedir. Cikan sonuglara
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gore "Hs: Fikir liderleri tiiketicileri pazarlama cabalarindan daha fazla etkiler" hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 8. Fikir Liderinin Tanimlanmasim1 Gosteren Yiizdelik Dagilim Tablosu

Fikir Liderinin Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle Ortalama Standart

........... Katilmiyorum Katiliyorum Sapma
(%) (%) (%) (%) (%)

Gelir duzeyi 253 338 15,5 18,3 7.2 248 1.248

énemlidir.

Uriinle ilgili bilgi 49 12,6 12,6 454 24,5 3.72 1.114

diizeyi 6nemlidir.

Egitim diizeyi 14,2 25,0 18,0 28,9 13,9 3.03 1.291
onemlidir.
Meslegi 22,4 27,3 18,6 22,2 9,5 2.69 1.297
onemlidir.

Tablo 8'de fikir liderini tanimlayan ifadelere yer verilmistir. Tabloya gore fikir
liderinde bulunmasit gereken en Onemli Ozellik {irtinle alakali bilgi diizeyidir (%70).
Dolayisiyla fikir liderleri yalnizca bazi iirtinler i¢in otorite olarak kabul edilmektedir. Mutlak
bir fikir liderligi s6z konusu degildir. Fikir liderinin egitim seviyesi ikinci en Onemli
Ozellikleri olarak one ¢ikmaktadir (%43). Meslek ise fikir lideri olmada ¢ok 6nemli bir etken
olarak gorulmemektedir (%30). Her meslekten insan yeterli bilgi diizeyine sahipse fikir lideri
olabilmektedir.

Tablo 9. Fikir Liderinin Yakinlik Derecesini Gosteren Frekans Tablosu

Yakinlik Evet Yiizde Hayir Yiizde
Derecesi (%) (%)
Aile Mensubu (Anne, 191 49.2 197 50.8
Baba,Kardes,Es)

241 62.1 147 379
Arkadagim

135 34.8 253 65.2
Akrabam

65 16.8 323 83.2

Gazete/Dergi yazari

Sosyal medyadan 100 28.8 288 74.2
takip ettigim uzman

39 10.1 349 89.9
TV/Radyo yorumcusu
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Teknoloji magazasi 124 32 264 68
elemant

Tablo 9 tiiketicilerin fikir lideri olarak gordiikleri kisilerle yakinlik derecesini
gostermektedir. Tabloya gore insanlar en fazla arkadas ¢evrelerinden kisileri fikir lideri olarak
degerlendirmektedir (%62). Bunu (% 49) ile aile cevresi takip etmektedir. Akrabalar ise
(%34) oraninda fikir lideri olarak goriilmektedir. Teknoloji magazasi elemanlar1 (%32),
sosyal medyadan takip edilen uzmanlar (%28), Radyo/TV yorumcular1 (%10) oraninda fikir
lideri olarak goriilmektedir. Tablo 9 genel olarak degerlendirildiginde insanlarin kendilerine
yakin olan es, dost, akraba vb kisileri fikir lideri olarak gordiikleri ve onlari satin alma
kararlarina dahil ettiklerini sOyleyebiliriz. Satis elemanlariyla yliz ylize gergeklestirilen
goriismelerin de tiiketici tercihlerinde etkili oldugu da goriilmektedir. Ancak internetten yada
TV'den yorum yapan kisilerin satin alma kararlar1 {izerine ¢ok biiyiik bir etkisinin olmadigi
ortaya ¢ikmaktadir.

4.4 Katihmcilarin Agizdan Agiza Pazarlama ve Fikir Liderinden Etkilenmeye
Iliskin Goriislerinin Karsilastirilmasi

Katilimeilarin  agizdan agiza pazarlamaya iligkin goriiglerinin, cinsiyetlere gore
farklilik gosterip gdstermedigini belirlemek i¢in yapilan t-testi sonuglarina yonelik bulgular
Tablo 10°da yer almaktadir.

Tablo 10. Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlamaya lliskin Gériislerini Cinsiyete Gore
Karsilastiran t-testi Tablosu

Boyutlar Cinsiyet n X S.S t p
Erkek 177 4,09 1,013 1.230 ,219
Memnuniyetsizligimi
anlatirim. Kadin 211 3,96 1,032
Erkek 177 3,85 1,125 2.746 ,006
Satin almadigim
urunleri de
tavsiye ederim. Kadmn 211 3,52 1,228
Erkek 177 2,64 1,395 1.363 174
Bilgileri internette
paylasirim. Kadin 211 2,45 1,332
Erkek 177 4,42 ,688 -,355 723
Memnuniyetimi
cevremdekilere Kadin 211 4,45 ,769
anlatirim.
Erkek 177 3,60 1,183 1.485 ,138
Konugmak
hosuma gider. Kadin 211 3,77 1,044
Erkek 177 3,66 1,270 971 ,332
Sikayetim oldugunda
f e Kadin 211 3,54 1,176
irmay1 kotiilerim.

*: P< 0.05, X:Aritmetik Ort., s.s.: Standart sapma.

Tablo 10'da katilimcilarin cinsiyetine gore, agizdan agiza pazarlamaya yonelik
boyutlara iligkin ifadelere verilen yanitlar arasinda istatistiksel olarak farklilik vardir (p=.006<
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p=.05). "Satin almadigim iirlinleri de tavsiye ederim" ifadesine erkekler kadinlara oranla daha
fazla katilmaktadir. Diger ifadelere katilim oranlarinda istatistiksel bir farklilik s6z konusu

degildir.

Tablo 11. Katihmcilarin Fikir Liderinden Etkilenmeye iliskin Goriislerini Cinsiyete

Gore Karsilastiran t-testi Tablosu
Boyutlar Cinsiyet n X s.S t p
Erkek 177 3,97 1,071 -,170 ,865
Fikrine giivendigim
birinden Kadin 211 3,99 1,193
yardim istedim
Erkek 177 3,20 1,234 -,083 ,964
Beni satin almaya
;Een.en onemllvfaktor Kadm 511 321 1,307
ikrine danistigim
kisidir
Erkek 177 3,54 1,138 -,149 ,882
Fikir sordugum
kisiden akilli Kadin 211 3,56 1,091
telefonla ilgili bir cok
bilgi edinmisimdir.
Erkek 177 3,24 1,320 1,215 ,229
Internetten
uzmanlarin yorumlarini Kadin 211 3,08 1,323
okudum.
Erkek 177 2,99 1,208 ,661 ,509
Uzman gordiigiim
kisileri tv, radyo, Kadin 211 291 1,290
gazete gibi
kanallardan takip ettim.

*: P< 0.05, X:Aritmetik Ort.,

s.s.: Standart sapma.

Tablo 11'de katilimcilarin fikir liderinden etkilenmeye iliskin goriisleri cinsiyete gore
karsilagtirilmistir. Cikan sonuglara gore "Fikrine giivendigim birinden yardim istedim"
ifadesine katilim oranmi kadinlarda diger tiim degiskenlerden daha fazla ¢ikmistir (X=3.99).
"Uzman gordiiglim kisileri TV, radyo, gazete vb. kanallardan takip ettim" ifadesi ise
kadinlarin en az katildiklar1 diistincedir (X=2,91). Baz1 farkliliklar olmasina karsin cinsiyet

degiskeni ile fikir liderinden etkilenme arasinda istatistiksel bir farklilik yoktur.

Tablo 12. Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerinin Gelir

Durumuna Gore Karsilastiran Varyans Analizi Sonuclari

Sig
F (Anlamlilik
N Ortalama Standart Sapma Standart Hata Diizeyi)
0-1000 184 3,5833 ,59827 ,04410 1,825 ,123
1001-2000 115 3,6971 ,55654 ,05190
2001-3000 59 3,7910 ,46895 ,06105
3001-4000 19 3,7544 ,72087 ,16538
4001 ve Uzeri 11 3,6818 ,66020 ,19906
Toplam 388 3,6598 ,57892 ,02939
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Tablo 12'de katilimcilarin agizdan agiza pazarlamaya iligkin goriisleri  gelir
durumlarina gore karsilastirilmistir. Cikan sonuglara gore tiim gelir gruplarinin agizdan agiza
pazarlama yapma oranlar1 yiiksektir. Ozellikle bu oran 2001-3000 TL gelire sahip
katilimcilarda en yiiksek seviyededir (Ortalama=3,7910). Ancak bu farklilik diisiik seviyede
oldugu i¢in gelir durumu ile agizdan agiza pazarlama arasinda istatistiksek bir iliski s6z
konusu degildir (p=.123 > p=.05).

Tablo 13. Katihmcilarin Fikir Liderinden Etkilenmeye Iliskin Goriislerinin Gelir
Durumuna Gore Karsilastiran Varyans Analizi Sonuclari

Sig
Standart F (Anlamlilik
N Ortalama | Standart Sapma Hata Duzeyi)

0-1000 184 3,3435 ,88229 ,06504
1001-2000 115 3,3217 ,78212 ,07293 977 420
2001-3000 59 3,5153 ,57918 ,07540
3001-4000 19 3,5263 ,85430 ,19599
4001 ve lzeri 11 3,1636 ,84294 ,25416
Toplam 388 3,3670 ,81087 ,04117

Tablo 13 gelir durumu ile fikir liderinden etkilenme arasindaki iliskiyi gostermektedir.
Tabloya gore fikir liderinden en az etkilenen kesim 4001 TL ve iizeri aylik gelire sahip olan
kisilerdir (Ortalama=3,1636). Gelir durumu yiiksek olan bu kesim {iriin alirken fikir liderinin
goriiglerine digerlerine oranla daha az onem vermektedir. Ancak tiim gelir durumundaki
katilimcilar birbirine yakin seviyelerde fikir liderinden etkilendikleri i¢in gelir durumlar ile
fikir liderinden etkilenmeleri arasinda istatistiksel bir farklilik s6z konusu degildir (p=.420 >
p=.05).

Tablo 14. Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlamaya iliskin Goriislerinin Egitim
Durumuna Gore Karsilastiran Varyans Analizi Sonuclari

Sig
Standart F (Anlamlilik
N Ortalama | Standart Sapma Hata Duzeyi)

Ilkokul 34 3,5931 ,70971 12171 1,659 ,159
Ortaokul 40 3,6000 ,68646 ,10854
Lise 119 3,6401 ,59659 ,05469
Universite 180 3,6694 ,52246 ,03894
Yiiksek lisans ve zeri 15 4,0111 ,34195 ,08829
Toplam 388 3,6598 ,57892 ,02939

Tablo 14'e gore katilimcilarin egitim durumu yiikseldikce agizdan agiza pazarlama
yapma egilimleri de artmaktadir. Egitim seviyesi yiiksek lisans ve iizeri olan katilimcilar
aldiklar1 tirtinlerle ilgili en fazla paylasim yapan kisilerdir (Ortalama=4.0111). Ancak bu
farklilik istatistiksel olarak anlamli degildir (p=.159 > p= .05). Dolayisiyla egitim durumu
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agizdan agiza pazarlamayi etkilememektedir. Tiim egitim seviyelerindeki katilimeilar yiiksek
oranda satin aldiklar1 iirlinler hakkinda baska kisilerle diistincelerini paylasmaktadir.

Tablo 15. Katihmcilarin Fikir Liderinden Etkilenmeye Iliskin Goriislerinin Egitim
Durumuna Gore Karsilagtiran Varyans Analizi Sonuclari

Sig
Standart F (Anlamlilik
N Ortalama | Standart Sapma Hata Dlzeyi)

Ilkokul 34 3,1588 ,70458 ,12083 1,636 ,164
Ortaokul 40 3,4900 ,69126 ,10930
Lise 119 3,4118 ,83414 ,07647
Universite 180 3,3222 ,83616 ,06232
Yiksek Lisans ve uzeri 15 3,6933 ,75163 ,19407
Toplam 388 3,3670 ,81087 ,04117

Tablo 15'de fikir liderinden etkilenme ile egitim durumu karsilastirilmaktadir.  Cikan
sonuclara gore fikir liderinden en az etkilenen kesim ilkokul mezunlaridir (Ortalama=3,1588).
En fazla etkilenen katilimcilar ise yiiksek lisans ve flizeri egitim almis kisilerdir
(Ortalama=3,6933).  Genel olarak incelendiginde katilimcilarin egitim durumlar ile fikir
liderinden etkilenmeleri arasinda biiylik bir farklilik goériilmemektedir. Bu yiizden egitim
durumu ile fikir liderinden etkilenme arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
bulunamamaistir (p=.159 > p=.05).

5. SONUC

Agizdan agiza pazarlama tirlinler hakkinda bilginin yayilmasi ve satis faaliyetinin
gerceklesmesi agisindan oldukga &nemlidir. Insanlarm birbirlerine bilingli yada bilingsiz bir
sekilde yaptiklar bu faaliyet bir tanitim ve satis etkinligi oldugu i¢in pazarlama gabasi olarak
kabul edilmektedir. En iyl reklami miisteri yapar soziiniin kaniti olan agizdan agiza
pazarlama, son yillarda firmalar tarafindan da énemle iizerinde durulan bir konudur. internet
tizerinden yayilan viral videolar yada gerilla pazarlama yontemleri agizdan agiza pazarlama
cabalarim kuvvetlendirmek icin gerceklestirilmektedir. Insanlar herhangi bir iiriin yada hizmet
hakkinda ne kadar ¢ok konusur ve paylasim yaparlarsa iirliniin o oranda tanitimi olmaktadir.
Gilinlimiiziin teknoloji ve iletisim ¢ag1 bu ¢abay1 oldukga kolaylastirmaktadir.

Fikir liderleri agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir elemanidir. Insanlar iiriin
hakkinda kendi aralarinda konusurlarken, diistincelerine 6nem verdikleri insanlarin da
fikirlerine 6nem vermektedir. Fikir liderleri bir tartismay1 baglatan kisiler olduklar1 gibi ayni
zamanda bir {rlinlin direk olarak satin alinmasmi da saglayabilmektedirler. Medya
kanallarindan gelen cesitli bilgiler fikir liderlerine ulagsmakta onlardan etkilenerek tiiketicilere
ulagsmaktadir. Fikir liderleri iiriin konusunda uzman olan profesyonellerden olusmak zorunda
degildir. Bir arkadas yada akraba da fikir lideri olarak goriilebilmektedir.  Insanlar
giiniimiiziin reklam bombardimani altinda hangi mesajlarin ne kadar dogru oldugu konusunda
siphe icerisinde kalmaktadir. Bu durum onlarnt soézlerine giivendikleri kisilere
yonlendirmektedir.

Bu calismada fikir liderlerinin {iriin tercihlerinde tiiketiciler iizerinde ne kadar etkili
oldugu gostermektedir. Calismadan elde edilen sonuglara gore; insanlar biiylik bir oranda
agizdan agiza pazarlama yapmaktadir (Tablo 4). Calismada literatiiriin aksine (Kotler, 1991:
125) olumlu agizdan agiza pazarlama olumsuza goére daha yiliksek ¢ikmaktadir. Bu sonucun
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¢ikmasinin nedeni, her {ilkenin kendine has kiiltiirel dokusunun farkli olmasindan
kaynaklanabilir. Bu giine kadar yapilan c¢alismalarin ¢ogu yurt disinda gergeklestirilmistir.
Dolayisiyla ¢ikan sonuglar Tiirkiye'dekinden farkli olabilir. Ayrica yapilan calismalar daha
eski tarihlerde gergeklestirilmistir. Gilinlimiizde daha fazla agizdan agiza pazarlama
yapilmaktadir. Bu durum olumlu (pozitif) agizdan agiza pazarlamanin artmasina neden
olmustur.

Tablo 5'e gore tiiketiciler {irtin satin alirken fikir liderlerinden etkilenmektedirler.
Insanlarm % 81'i akilli telefon alirken fikir liderine danismaktadirlar. Yaklasik % 50'si ise
akilli telefon almada en 6nemli etkenin fikir lideri oldugunu diisiinmektedir. Cikan sonuglara
gore fikir liderleri tuketicileri etkilemede cok onemli bir kaynak olarak gortlmektedir.
Yapilan caligsma akilli telefon gibi yeni ve teknolojik bir {iriin {izerine oldugu i¢in insanlarin
baska kisilere akil danigsmasi normaldir. Farkli iirlinler iizerine yapilacak bir calisma fikir
liderinin etkinligini 6l¢gmede daha farkli sonuglarin ¢ikmasina neden olabilir.

Tablo 6'da agizdan agiza pazarlama yapan kisilerin fikir liderlerinden ne oranda
etkilendikleri gosterilmektedir. Elde edilen sonuclara gore agizdan agiza pazarlama ile fikir
liderinden etkilenme arasinda orta dereceli pozitif bir iliski bulunmaktadir (r =,315). Buna
gore iriin hakkinda konusmaktan hoslanan tiiketicilerin fikir liderlerinde de daha fazla
etkilendikleri goriilmektedir. Agizdan agiza pazarlama yapmak i¢in iiriin hakkinda daha fazla
bilgiye sahip olunmasi gerektigi diisiniildigiinde bu sonucun ortaya c¢ikmasi normal
goriilmelidir. Ayrica agizdan agiza pazarlama yapan kisilerin fikir liderinden bilgi alma ve
cevrelerine bu bilgiyi paylasma seklinde ¢ift yonlii bir iligki icersinde oldugu da korelasyon
analizi neticesinde ortaya ¢ikmistir.

Calismanin baska bir sonucuna gore pazarlama cabalar1 ile fikir liderinin etkisi
birbirine yakindir (Tablo 7). Firmalarin bilingli bir sekilde ve maliyetine katlanarak yaptiklar
pazarlama cabalar tiiketicileri etkilemektedir ancak fikir liderlerinin etkisi de ona yakin bir
seviyededir. Dolayisiyla isletmeler pazarlama faaliyetleri gergeklestirirken mutlaka fikir
liderlerini gz oniinde bulundurmal1 ve onlara 6zel bazi ¢abalar igerisinde olmalidirlar. Ayrica
her bir kisi ¢evresindeki insanlar i¢in fikir lideri olabilecegi i¢in tiim tiiketicilerin
memnuniyetini kazanmaya ¢alismak gerekmektir.

Fikir liderinin tanimlanmasina baktigimizda ¢alismaya gore fikir liderlerinin en 6nemli
ozelliginin {rtinle 1lgili bilgi diizeyi oldugu goriilmektedir. Egitim diizeyi de diger 6nemli bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tablo 8). Ayrica insanlar tanidiklar kisileri daha fazla
fikir lideri olarak kabul etmektedir (Tablo 9). Arkadaslar ve aile en 6nemli fikir danisilan
gruplardir. TV/radyo'daki uzmanlar yada sosyal medyadaki kisiler yakin ¢evreye oranla daha
az etkiye sahiptir. Ancak bu kisilerin ¢ok genis kitlelere hitap ettikleri diisiiniildiiglinde
pazarlama agisindan ne kadar 6nemli olduklari agikca goriilecektir.

Tablo 10 ve 11'de agizdan agiza pazarlama ve fikir liderinden etkilenmeyi cinsiyet
degiskenine gore karsilastiran t-testi bulgularina yer verilmistir. Tablolardan elde edilen
sonuglara gore cinsiyet tek basina agizdan agiza pazarlamayi yada fikir liderinden etkilenme
derecesini belirlememektedir. Giiniimiizde kadin ve erkegin is yasamina birlikte katilmalari,
toplum i¢indeki rollerinin benzesmesi ve kitle iletisim araglarina ulasmada yasanan gelismeler
hem agizdan agiza pazarlamayr hem de fikir liderinden etkilenmeyi daha kolay hale
getirmistir.

Tablo 12 ve 13'de katilimcilarin gelir durumuna gore agizdan agiza pazarlama yapma
ve fikir liderinde etkilenme dereceleri olgiilmiistiir. Cikan sonuglara gére gelir durumu en
yiiksek olan katilimcilar fikir liderlerinden en az etkilenmektedir. Maddi gelismislik seviyesi

330


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Sayi: 56 Temmuz - Agustos 2016
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tirk Sosyal Bilimler Enstitisti, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

fikir liderinden edinilen bilgi ihtiyacini azaltmistir. Ancak iki tablo birlikte ele alindiginda
gelir seviyesinin tek bagina bir belirleyici degildir. Giliniimiizde iiretimin artmasi, her biitceye
gore iirlinlerin bulunmasi, tiiketiciler agisindan satin almayi kolaylagtirmistir. Kiiresellesmeyle
birlikte ortaya ¢ikan tiiketim toplumu insanlar1 daha ¢ok iiriin almaya tesvik etmistir. Stirekli
yaratilan yeniden tiiketim, insanlart satin aldiklart iiriinler hakkinda konugmaya tesvik
etmektedir. Bu iletisimin 6nemli bir pargasi olan fikir liderleri de toplumun her kesimini {iriin
tercihlerinde yonlendirmektedir.

Tablo 14 ve 15'de agizdan agiza pazarlama ve fikir liderinden etkilenme, katilimcilarin
egitim durumuna gore degerlendirilmistir. Cikan sonucglara gore agizdan agiza pazarlama ve
fikir liderinden etkilenme seviyesi yiiksek lisan ve {izeri egitim almis kisilerde daha fazladir.
Egitim seviyesi insanlarin satin aldiklar1 iirlinlere karsi daha bilingli olmalart sonucunu
dogurmustur. Bu anlamda egitimli kisilerin satin aldiklar {iriinler konusunda daha segici ve
dikkatli olduklarin1 soyleyebiliriz. Ciinkii fikir liderlerinin onemsenmesi ve satin alinan
iiriinler hakkinda degerlendirme yapilmasi egitimli kisilerin {iriinlere yaklasim seklinin daha
bilingli oldugunu gdstermektedir. Tablo 14 ve 15 birlikte degerlendirildiginde egitim
durumunun agizdan agiza pazarlama ve fikir liderinden etkilenme konusunda bazi
farkliliklara yol actig1 goriilmektedir. Ancak bu durum istatistiksel olarak anlamli degildir
(p=.159, p=.164 > p=.05). Egitimli kisiler digerlerine oranla agizdan agiza iletisimde daha
aktif yer almaktadirlar ancak tiim egitim seviyesindeki tiketiciler, Griini almadan once fikir
liderlerinin diisiincelerini takip etmekte ve aldiklar iiriinlerle ilgili baska insanlara paylasim
yapmaktadirlar.

Arastirmadan elde edilen sonuglara gore bazi 6nerilerde bulunmak yerinde olacaktir;

e Caligmadan elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama yapma
oranlart % 80'den fazladir. Isletmelerin bu durumu gdz Oniine alarak pazarlama
stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Ozellikle viral videolar, gerilla pazarlama
teknikleri ve deneyimsel pazarlama bu ag¢idan 6nem kazanmaktadir. Ayrica miisteri
iligkileri yonetimi konusunda isletmeler oldukga titiz davranmak zorundadirlar. En iyi
reklamin miisteri memnuniyeti oldugu diisiincesi giiniimiizde daha biiyiik bir 6neme
sahip olmustur.

e Fikir liderleri tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir. Fikir liderini yalnizca
kitle iletisim araclarinda diisiincelerini aktaran kisiler olarak gérmek yanlistir. Bir ¢cok
kisi icin fikir lideri aile mensubu, arkadas, akraba gibi yakin kimselerdir. Calismadan
elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin yakinlart fikir lideri konumunda bulunmakta
ve satin alma kararina biiyiik olclide etki etmektedir. Pazarlama faaliyeti yliriitiirken
isletmeler irlinii yalnizca satin alan kisiye satmamaktadir. Bu tiiketicilerin yakin
¢evrelerinde bulunanlar da bu aligveristen daha sonraki donemlerde etkilenecektir.

e Kiiresel diinya yalnizca fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirmamistir. Ayni1 zamanda alic1 ve
satic1 arasindaki engellerde ortadan kalkmustir. Yapilan her bir islem hakkinda bilgi
almak kolaylagsmistir. Bu anlamda acik bir iletisim sistemi kurarak miisteri odakli bir
yaklasimin sergilenmesi firmalar agisindan hayati 6nemdedir.

e Pazarlama faaliyetleri gesitli yontem ve tekniklerle gelismektedir. Reklam yapma
imkanlar1 igletmeler agisindan kolaylasmistir. Bu durum isletmelere ayricalikli bir
avantaj saglasa da igerisinde bazi dezavantajlar1 barindirmaktadir. Giinlimiiz
tiiketicileri biiyiik bir mesaj bombardimanina maruz kalmaktadir. Bunun sonucunda
tiketiciler hangi 1iletinin dogru hangisinin yanlis oldugunu bilememektedir.
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Dolayistyla reklam 6nemini bir noktadan sonra kaybetmekte ve yerini miisteriye 6zel
etkinliklere birakmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamada fikir liderleri kilit bir 6neme sahiptir. Giiniimiizde bir ¢cok
insan baska insanlar tarafindan fikir lideri olarak goriilmektedir. Firmalarin ulasabilecegi az
sayidaki liderinden c¢ok daha fazlasi s6z konusudur. Agizdan agiza pazarlamanin iiriin
tercihinde ne kadar etkili oldugunu da disiiniirsek isletmelerin her miisteriye bir lider gibi
davranmasi gerekmektedir. Kaybedilebilecek miisteriler yalniz kendisini degil diger insanlari
da firmadan uzaklagtirmaktadir. Dolayistyla giiniimiizde bir aslinda ¢oktur. Bunu goz oniine
almak her firma ac¢isindan bir zorunluluktur.
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