Ugiincii Sektdr Sosyal Ekonomi Dergisi
Third Sector Social Economic Review
60(2) 2025, 1608-1633
doi: 10.63556/tisej.2025.1498

Arastirma Makalesi

Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Davramslar Uzerinde Etkisi: Otomotiv Sektorii
Uzerine Bir Uygulama

The Effect Of Word Of Mouth Marketing On Purchasing Behavior: An Application On The
Automotive Sector

Tahire HUSEYINLI Fatma Cansu MISHAL
Dr. Ogr. Uyesi, Alanya Alaaddin Keykubat Doktora O grencisi, Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
tahire.huseyinli@alanya.edu.tr cansu.mishal@gmail.com
https://orcid.org/0000-0001-7443-1434 https://orcid.org/0000-0002-8290-100X
Makale Gelis Tarihi Makale Kabul Tarihi
13.01.2025 28.04.2025

0z

Agizdan agiza pazarlama deyimi, son kullanicilarin iiriin ve hizmetlere iligkin deneyimlerini aile, arkadas ve sosyal
cevreleri ile paylasmalart araciligiyla yapilan, tiketici hareketlerini ve diigiincelerini iicretsiz bir sekilde tetikleyen bir
stratejidir. Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma davramslarim etkileyerek yiiksek degerli iiriin tercihinde
karar verme siireglerine yon vermektedir. Tiiketici davramislari, bireysel tercihlerin yani sira sosyal ¢evredeki etkilesim
ve tavsiyeler dogrultusunda sekillenmektedir. Bu ¢alisma, agizdan agiza pazarlamanin satin alma davranislarina etkisini
ve birtakim demografik degiskenlerin séz konusu etkideki roliinii incelemeyi amaglamaktadwr. Arastirma, otomotiv
sektoriinde, daha dnce araba almis veya almayr planlayan tiiketicilere anket uygulanarak gerceklestirvilmistir. Anketi 582
kisi yanitlamig, 504 gegerli yanita ulasimistir. Elde edilen yanitlar IBM SPSS 26 programi ve ilgili programin SPSS
Process v4.2 by Andrew F. Hayes eklentisi kullanilarak analiz edilmistir. Sonuglara gore, alicinin uzmanhgi, algilanan
risk ve kisisel yakinlik gibi agizdan agiza pazarlama iletigimi unsurlarinin otomobil satin alma davranisini etkiledigi,
kaynagin uzmanhgi ve demografik benzerlik faktorlerinin otomobil satin alma davranisini etkilemedigi tespit edilmistir.
Ayrica egitim durumu, yas ve meslek gibi demografik degisken unsurlarinin, agizdan agiza pazarlama iletisiminin
otomobil satin alma davranisina etkisinde dolayli olarak katkisinin bulundugu; cinsiyet, medeni durum ve gelir diizeyi
gibi demografik degiskenlerin ise dolayli yonden etkisinin bulunmadigi tespit edilmistir. Calisma, agizdan agiza
pazarlamanin stratejik onemine dikkat ¢ekerek, otomotiv sektorii firmalarina rehberlik etmeyi ve farklh sektorlerde
yvapilacak gelecekteki calismalara 51k tutmayr amaglamaktadir.

Anahtar kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Demografik Degiskenler, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Process Andrew
F. Hayes 1. Model, Otomotiv Sektorii.

Abstract

Word-of-mouth marketing is a strategy that triggers consumer actions and thoughts through end-users sharing their
experiences of products and services with their family, friends and social circles, free of charge. Word-of-mouth marketing
influences consumers' purchasing behavior and guides their decision-making process in choosing high-value products.
Consumer behavior is shaped by individual preferences as well as interactions and recommendations in the social
environment. This study aims to examine the effect of word-of-mouth marketing on purchasing behavior and the role of
certain demographic variables in this effect. The research was conducted in the automotive sector by applying a
questionnaire to consumers who have bought or plan to buy a car before. The survey was answered by 582 people and
504 valid responses were obtained. The responses were analyzed using IBM SPSS 26 software and the SPSS Process v4.2
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by Andrew F. Hayes plug-in. According to the results, it was found that word-of-mouth marketing communication factors
such as buyer's expertise, perceived risk and personal proximity affect the decision to purchase a car, while source's
expertise and demographic similarity factors do not affect the decision to purchase a car. In addition, it has been
determined that demographic variables such as education level, age and occupation indirectly contribute to the effect of
word-of-mouth marketing communication on the automobile purchase decision, while demographic variables such as
gender, marital status and income level have no indirect effect. The study aims to draw attention to the strategic
importance of word-of-mouth marketing, to provide guidance to automotive sector companies and to shed light on future
studies in different sectors.

Key Words: Word of Mouth Marketing, Demographic Variables, Consumer Buying Behavior, Process Andrew F. Hayes
1st Model, Automotive Industry.

1. Giris

Agizdan agiza pazarlama hem hizmet hem de iirlin sunan isletmeler i¢in olduk¢a 6nemli bir kavramdir.
Glintimiiz kosullarinda siirekli olarak alisilagelmis reklamlarla muhatap olan miisteri kitlesinin giin gectikce
bu reklamlar1 dikkate almadigi veya tiiketim davraniglarini etkilemedigi gézlemlenebilmektedir. Pazarlamanin
tarihsel siirecinde, giin gectikge tiiketici sayisinin yiikselis egiliminde olmasi, sektorel rekabetteki artis, liretici
ile nihai tiiketici arasindaki mesafenin cesitli sebeplerden dolay1 artmasi iletisimin 6nemini her gegen giin daha
da artirmaktadir.

Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet satin almadan 6nce, kendi kararlarinin yani sira ¢evresinden aldig1 6nerileri
onemsemektedirler. Ozellikle otomotiv, beyaz esya gibi siirekli olarak yenilenemeyen ve yiiksek fiyath
alimlarin s6z konusu oldugu iirlinlerin se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin rolii biiyiiktiir. Gliniimiizde,
geleneksel reklamlarin etkisinin azalmasi ve tiiketicilerin sosyal ¢evrelerinden aldiklari tavsiyelere daha fazla
onem vermesi, agizdan agiza pazarlamanin stratejik Snemini artirmistir. Ozellikle otomotiv gibi yiiksek degerli
iirlinlerde, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen c¢evreden alinan bilgiler satin almanin temel
faktorlerinden biri haline gelmistir.

Tiiketici lizerinde agizdan agiza iletisimin etkisi, deneyimini paylasan kisinin etkileyiciligi ile sinirl olarak
etkili olmaktadir. Dolayistyla iiriinii arastiran tiiketici tizerinde, topluluk psikolojisinin giiven vermesi, kitle
iletisiminden ziyade bireysel iletisimin daha etkileyici olmasi ve saglanan bilgilerin gézlemlerle desteklenmesi
agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler {istiinde etkisini ve giivenirligini artirmaktadir. Ayrica, agizdan agiza
pazarlama agisindan dneride bulunan tiiketicinin bir ¢ikar veya beklenti igcinde olmamasi, bu yontemi giivenilir
hale getirmektedir.

Bu caligmada, otomotiv satin alma karar1 verirken agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tercihlerine olan
etkilerinin incelenmesi ve 6zellikle olumsuz goriiglerin karar alma siireglerindeki etkilerinin degerlendirilmesi
amaclanmistir. Calisma kapsaminda uygulanacak olan anket calismasi, otomobil tiiketicileri olan kisiler
arasinda yapilmig, web lizerinden tiiketicilere iletilen anketler IBM SPSS 26 programi ile analiz edilmistir.
Caligmanin  sonuglarinin  otomotiv sektorii isletmelerinin pazarlama stratejilerine faydali olacagi
beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Agizdan Adiza Pazarlama

Bireylerin aralarindaki iletisim, bilinen en eski iletisim yontemlerinden biri oldugundan pazarlamada da
onemli bir konuma sahiptir. Tiiketici etkilesimleri, bireylerin sosyal baglamda iletisim kurma egilimleriyle
sekillenir ve bu etkilesimler 6zellikle iiriin ve hizmetlerle ilgili bilgi paylasiminda 6nemli bir rol oynamaktadir.
Tiiketiciler, satin alma kararlarinda yakin gevrelerinden veya uzmanlardan aldiklar1 tavsiyelere giiven
duymaktadir. Bu nedenle agizdan agiza pazarlama, nihai tiiketicilerin tiikketim davranislarim belirlemede etkin
bir role sahiptir.

Arndt, 1967 yilinda agizdan agiza pazarlamayi ticari iliskisi olmayan iki veya daha fazla kisinin sz1i iletisimi
olarak tanimlamistir (Woodside ve Delozier, 1976). Buttle (1998) ise kisiler arasindaki sézel iletisimin marka,
hizmet, {irlin ve amaglardan bagimsiz olarak gelismesini agizdan agiza pazarlama olarak tanimlamistir. Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak, agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler arasinda ticari bir ¢ikarin olmamasi, iki
veya daha fazla sayida tiiketicinin varligimin gerekli oldugu anlasilmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, ¢esitli sektorler tarafindan ticretsiz reklam olarak da adlandirilmaktadir. Tiiketiciler,
bir {irlin veya hizmeti deneyimlemeden 6nce fikir beyan edemezler. Ancak deneyim sonrasinda, sonuglara
vararak bu deneyimlerini paylasabilirler (Bansal ve Voyer, 2000). Dolayisiyla, agizdan agiza pazarlama cesitli
gruplar (aile, arkadaslar, hizmet saglayicilar, uzmanlar vb.) arasinda olumlu veya olumsuz olarak yapilabilecek
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sozlii iletisim olarak ger¢eklesmekte (Ennew, Banerjee, ve Li, 2000) ve bu gruplar arasinda {iriiniin reklami
yapilmaktadir.

Bireylerin kisilik yapilarinin farkli olmasi, agizdan agiza iletisimin de ¢esitlilik gostermesine sebep olmaktadir.
Sosyal, fiziki ve kiiltiirel sartlarin farklilii, yasanan tiiketici deneyimlerini de ¢esitlendirmektedir. Kisilerin
yasam kosullari, beklentilerini de degistirmektedir. Bu nedenle, agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler,
genellikle sosyo-kiiltiirel yapilar1 kendilerine benzer diger tiiketicilerin goriislerine daha fazla 6nem
vermektedir, agizdan agiza iletisimi de diger reklam ve satis tiirlerinden daha giivenilir bulmaktadir (Derbaix
ve Vanhamme, 2003).

Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi (WOMMA), agizdan agiza iletisim ile agizdan agiza pazarlamanin farkini
markanin popiilerligini artirmak olarak aciklamustir (Taylor, 2005). Agizdan agiza iletisimde markadan
bahsedilirken agizdan agiza pazarlamada markay1 popiiler hale getirme amaci vardir. Kotler (2005), sirketlerin
giin gectikce bu yonteme daha fazla yoneldiginden ve bazen kamusal alanlarda parayla insan tutarak gizli
pazarlama faaliyetleri ylrittiiglinden bahsetmektedir. Evrenin merkezi olarak tamimlanan agizdan agiza
pazarlamanin Silverman (2006), reklamlardan daha giivenilir ve daha yaygin oldugu belirtilmektedir (Liu,
2006).

Agizdan ag1za pazarlama, tiiketiciler arasinda bir iiriin ya da hizmet hakkinda diiriist ve dogru fikir aligverisinin
ger¢eklesmesiyle ortaya ¢ikar. Bu durum, tiiketicilere bir pazarlama yontemi sunmaktan ziyade, pazarlama
siirecini onlarin katilimiyla sekillendirmek anlamima gelmektedir (Giizelay, 2017). Isletmeler de tiiketicilerin
bu tiir etkilesimlerle daha bagli hale geldiklerini gézlemleyerek, agizdan agiza pazarlamay1 miisteri sadakati
olusturmak i¢in 6nemli bir arag olarak gérmektedir (Kitapci, Akdogan, ve Dortyol, 2014).

Agizdan agiza iletisimin etkisi, deneyimini paylasan kisinin etkileyiciligi ile sinirlidir. Topluluk psikolojisinin
giiven vermesi, kitle iletisiminden ziyade bireysel iletisimin daha etkileyici olmasi, saglanan bilgilerin
gozlemlerde desteklenebilir olmasi agizdan agiza pazarlamanin tiiketiciler {istiinde etkisini artiran
faktorlerdendir. Bunlarla birlikte agizdan agiza pazarlamada 6neride bulunan tiiketicinin bir ¢ikar veya beklenti
icinde olmamasi, bu yontemi giivenilir hale getirmektedir. Agizdan agiza iletisim, her ne kadar etkili bir
yontem olsa da her iirlin grubu igin siirekli olumlu bir etki yaratmayabilir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011).

Gilinlimiizde teknolojinin hizla gelismesi, agizdan agiza pazarlamanin da gelismesine sebep olmustur. Sozel
paylagimdan daha hizli ve daha kalic1 oldugu gézlemlenen bu pazarlama tiiriine ise elektronik agizdan agiza
pazarlama adi verilmistir. Internetin yayginlasmasiyla birlikte, bireyler iiriin veya hizmet hakkindaki
yorumlarimi elektronik ortamda paylagmaya baglamistir (Pollach, 2006). Elektronik agizdan agiza pazarlama
ile yapilan abartili reklamlar sebebiyle tiiketicilerin firmalara inanmamasi ve bireyleri daha giivenilir bulmasi
da bu siireci hizlandiran unsurlardan olmustur. Dolayisiyla, tiiketiciler, sosyal mecralarda iletisim kurduklari
yabancilarin goriislerini daha inandiric1 ve giivenilir bulmaktadir (Kotler, Kartajaya, ve Setiawan, 2011).

2.1.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler, olumlu deneyimlerini rahatlikla diger tiiketicilerle paylasirlar. Sunulan iiriin veya hizmetin
beklentileri agmasi, olumlu bir izlenim birakir ve bu da tiiketicilerin deneyimlerini paylasma konusunda istekli
olmalarini saglar. Olumlu agizdan agiza pazarlama, iiretici veya hizmet sunan firmanin olumlu referanslari
dogrultusunda sekillenmektedir. Satin alma sonrasinda ortaya ¢ikan miisteri memnuniyeti hacmi, yonetimsel
bir perspektifle incelenmektedir. Hizmet iyilestirme, kosulsuz servis destegi ve etkin sikayet yonetimi gibi
uygulamalarin olumlu sonug¢lar dogurdugu s6z konusu calismada belirtilmistir. Ayn1 ¢alismada, pozitif
deneyimlerin paylasilmasimin tiiketiciler tizerindeki etkisi %30 olarak ifade edilirken, negatif deneyimlerin
paylasilmasinin etkisinin %70'e ulastig1 aktarilmistir (Buttle,1998).

Lundberg’e (2008) gore, pazarlama literatiiriinde agizdan agiza pazarlamay1 yayanlar, “Fikir liderleri” ve
“piyasa adamlar1” olarak iki gruba ayrilmugtir. Fikir liderleri, spesifik {iriinler hakkinda uzman olup, farkli
medya kanallarmi kullanarak bilgi ve tavsiyelerini baskalariyla paylasan kisilerdir. Piyasa adamlar ise
piyasay1 iyi bilen, arkadaglarina goniillii olarak iiriinler, hizmetler ve pazarlar hakkinda danismanlik yapan
kisilerdir (Atesoglu ve Bayraktar, 2011). Bunlarin yaninda tiiketici referans gruplari olarak; aile, arkadas grubu,
etnik grup, aligveris grubu, is grubu, tiiketici eylem grubu, bigimsel sosyal gruplar tiiketiciler {izerinde etkili
olmaktadir (Odabasi, 2022).

Satin alinan triinlere yonelik olumlu geri bildirimlerin diger insanlarla paylasilmasinin, gesitli arastirmalara
gore geleneksel pazarlama yontemlerinden daha etkili oldugu ifade edilmektedir. Isletmeler, agizdan agiza
pazarlama stratejileri ile, tiiketicileri tesvik etmek, onlara olumlu katkilar saglamak, cesitli topluluklar
olusturarak bu topluluklarla etkili iletisim kurmak, uygun iletisim yoOntemlerini kullanmak, tanitim
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caligsmalarina agirlik vermek, tiiketici geri bildirimlerini dikkate alarak gerekli aragtirmalar1 yapmak, dogal ve
seffaf bir tutum i¢inde bulunarak olumlu sonuglar alabilecektir. Bu stratejiler ile tiiketici ile daha giiclii bir
iligki kurarak pazarlama etkinligini arttirma hedeflenmektedir (Yozgat ve Deniz, 2011).

Tiiketicileri goriiglerini paylasmak i¢in tesvik etmek, agizdan agiza pazarlama siirecinin yayginlastirilabilmesi
icin 6nem arz etmektedir. Bazi topluluklarin varlig tiikketiciler icin pozitif etki yapacak, firmalar ile tiiketiciler
arasindaki iletisimi kolaylastiracaktir. Tiiketici geri bildirimlerini dikkate almak firmalar i¢in her zaman olumlu
bir etki yaratacaktir. Negatif yonlerini iyilestirmek, pozitif yonlerini ise koruyabilmek isletmelerin devamlilig
icin 6nemli bir adimdir. Bu nedenle seffaf bir bakis a¢is1 sunmak, markaya karsi olan giiveni ve tercih edilirligi
artiracaktir. Kotler (2007), pazarlamacilarin etkileyici kisileri saptama konusundaki yetenegine deginirken, bu
yontemin giin gectikce daha da yayginlasacagini ifade etmistir.

2.1.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicilerin aldiklar {iriin veya hizmetin beklentilerinin altinda kalmasi, olumsuz bir izlenim olugturmaktadir.
Tiiketici psikolojisinde olumsuz anmilar siklikla daha uzun siire hatirlanabilmektedir. Bu nedenle olumsuz
tecriibe edinen tiiketiciler, yakin ¢evrelerini koruma i¢ giidiisiiyle yanlis kararlar verilmesini dnlemek i¢in daha
fazla fikir paylasiminda bulunmaktadir (Biztatar, Yasa Ozeltiirkay, ve Yalcintas, 2019). Bu nedenle
pazarlamacilar, olumsuz agizdan agiza pazarlamanin diger tiiketici davranislar {lizerindeki giiclii etkisini
dikkate almalidir. Olumsuz agizdan agiza pazarlamanin ortaya c¢ikis sebebi, tiiketicide olusan
memnuniyetsizlikten kaynaklanmaktadir. Beklentilerin hayal edildigi sekilde karsilanmamasi, tiiketicilerde bu
durumu baskalari ile paylagma istegi yaratmaktadir. Teknolojinin her giin daha da gelisiyor olmasi, tiiketiciler
arasindaki cografi ve fiziksel sinirlar1 ortadan kaldirmaktadir.

Kotii bir deneyim yasayan tiiketiciler, bu deneyimlerini en az dokuz kisiye aktarirlar. Bu kisiler ise, deneyimi
yirmiden fazla kisiye yayabilir. Diger bir calismada ise olumlu duygu ve diisiincelerin ii¢ kisiyle, olumsuz
duygu ve diislincelerin ise yedi kisiyle paylasildigindan bahsedilmistir (Desatnick 1987). Caligsmada iiriin veya
hizmetten memnun olan tiiketicilerin ii¢ ile bes kisiyle bu durumu paylagtigini, memnun olmayan tiiketicilerin
ise ondan fazla kisiyle paylastigindan bahsedilmistir. Bu durumu duyan diger tiiketiciler de bu deneyimi
bagkalariyla paylastikga, memnuniyetsizligin etkisi elli kisiyi asabilir (Gildin, 2002). Ayrica tiiketicilerin
glinimiizde yasantilarinin biiyiik bir kismini kaplayan sosyal medya mecralar ile de yasadiklar
memnuniyetsizlikleri yaydigi gézlemlenebilmektedir. Daha fazla kisiye olumsuzlugu duyurma, daha fazla
kisiyi koruma altina alma hissi tiiketicileri bu konuda tetiklemektedir (Pruden ve Vavra, 2004).

Cesitli aragtirmalarda endise ve kizginligi azaltma, intikam duygusu, tavsiye arama, baskalarimi diisiinerek
vicdan yapma gibi sebeplerin olumsuz agizdan agiza pazarlama motivasyonu oldugundan bahsedilmigtir
(Giilmez, 2010). Cheung ve Lee’e (2012) gore, tiiketicileri elektronik agizdan agiza pazarlamaya yonlendiren
sebepleri ¢esitli ilkeler etrafinda toplanmistir. Bu ilkeler kendini begenmislik, baskalarini diisiinme, birlikte
hareket etme ve ahlaki ilkelerdir. Tiiketiciler endiseyi azaltmak i¢in iirliin hakkindaki memnuniyetini veya
memnuniyetsizligini paylagmayi tercih etmektedirler.

Sundaram, Mitra ve Webster (1998) tarafindan yapilan bir ¢aligmada, tiiketicilerin olumsuz deneyimlerini
bagkalariyla paylagsma motivasyonlari iizerinde durulmaktadir. Bu motivasyonlar; baskalarini benzer olumsuz
deneyimlerden koruma arzusu, kaygi ve streslerini hafifletme, intikam alma istegi, yardim veya tavsiye arama
gibi nedenlerle agiklanmaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin {iriin veya hizmetle ilgili olumsuz bir deneyim
yasadiklarinda, bu deneyimlerini paylasarak potansiyel miisterileri uyardiklar1 ve bdylece markanin imajma
zarar verdikleri goriilmektedir. Bu olumsuz yorumlari minimize etmek i¢in, firmalar miisteri sikayetlerine hizli
ve tatmin edici bir ¢6ziim sunmali ve {iriin kalitesini siirekli iyilestirmelidir.

Tiiketicilerin hissettikleri 6fke, intikam duygusu, endise ve insancil duygular disa vururken agizdan agiza
pazarlamay1 kullandiklar1 goézlemlenmektedir. Agizdan agiza pazarlamada, tiiketiciler goniilliiliik esasiyla
iiriinlere iliskin olumlu ya da olumsuz yorumlarim paylagmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin marka algisinda
dogrudan bir etki yaratmaktadir. Dolayistyla firmalarin, tiiketicilerle kurduklar1 iletisime daha fazla 6zen
gostermeleri, miisteri memnuniyetini artiracak Onleyici yaklasimlar benimsemeleri ve olumsuz geri
bildirimlerin 6niine ge¢mek i¢in stratejik adimlar atmalari kritik bir Gnem tagimaktadir.

2.1.3. Agizdan Agiza Pazarlamamn Sektorlere Gore Satin Alma Davramslar1 Uzerinde Etkisi

Bireyler, bir {irlin veya hizmeti deneyimlediklerinde, bu deneyimlerini paylasmaktan memnuniyet
duymaktadir. Daha once belirtildigi gibi, olumsuz deneyimler olumlu deneyimlere kiyasla daha hizli ve genis
bir yayilim gdstermektedir. Arastirmalar, tiiketicilerin satin alma kararlarinda agizdan agiza iletisim yoluyla
iletilen olumlu veya olumsuz tavsiyelerin oldukga etkili oldugunu ortaya koymaktadir (Yozgat ve Deniz, 2011;
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Arli, 2012). Bu baglamda, tiiketiciler hangi trlini satin alacaklarina veya hangisinden uzak durmalari
gerektigine daha kolay karar verebilmektedir. Ozellikle ilk kez satin alacaklari mal veya hizmetler s6z konusu
oldugunda, tiiketiciler genellikle detayl bir aragtirma siirecine girmektedir (Altunisik ve Bas, 2015).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, {irlin degeri, fiyat algis1 ve arastirma siireci baglaminda ¢ok boyutlu bir
yap1 sergilemektedir. Arastirmalar, {irliniin maliyeti ile tiiketicilerin satin alma siirecindeki bilgi arayisinin
kapsami arasinda dogrusal bir iliski oldugunu gdstermektedir. Bu baglamda, fiyat bilinci yiiksek tiiketicilerin
iiriin veya hizmet se¢iminde fiyat aragtirmasi yapma egiliminin daha fazla oldugu belirtilmektedir (Alford ve
Biswas, 2002). Ayrica, fiyat algis1 yalnizca diisiik fiyatlara odaklanmakla sinirl degildir; fiyatin karsiliginda
elde edilen deger, fiyat-kalite iliskisi ve yiiksek fiyatin sagladigi prestij gibi unsurlar da tiiketici kararlarini

etkileyen 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir (Leblebicioglu ve Bilgen, 2019).

Ulkemizde agizdan agiza pazarlamanin ilk érnegi “fikrimuhim.com” isimli web sayfasinda goriilmektedir
(Cukur, 2013). Web sitesi tizerinde goniillii olarak fikir beyan eden tiiketiciler, firmalardan da olumlu doniisler
aldiklarinda heyecan duyarak sonraki deneyimlerini de paylasma taraftar1 olmaktadirlar. Firmalar, tavsiyenin
¢ok dnemli bir satin alma faktorii oldugunun bilincinde olduklarindan tiiketici goriislerini her gegen giin daha
da fazla 6nemsemektedir.

Konu ile ilgili olarak yapilan calismalar incelendiginde agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma
davranislarin etkilemesi ile ilgili birgok sektore yonelik ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢aligmalar turizm, saglik,
seyahat, bilisim teknolojileri, hizmet, e-ticaret, iletisim ve otomotiv gibi cesitli alanlarda yiiriitiilmiistiir.

Kisisel bakim ve giizellik alaninda da benzer durum s6z konusudur. Tiiketiciler, siirekli olarak
deneyimledikleri sa¢ bakimi, el-ayak bakimi, cilt bakimi gibi hizmetleri diger tiiketicilere tarafsiz olarak
anlatabilmektelerdir. Yapilan bir ¢aligmada katilimcilarin, kisisel bakim ve giizellik iiriin aligverislerinde
reklamlar ve agizdan agiza iletisim yoluyla ile yapilan arkadas tavsiyelerinin ve sosyal medya fenomenlerinin
tavsiyelerinin birbirine yakin ¢iktig1 gézlemlenmis ve agizdan agiza iletisimin reklamlar kadar kullanicilar
iizerinde etkili oldugu calismada ortaya konulmustur (Sen, 2021). Ozellikle kadinlar tarafindan giizellik, ilaglar
ve kisisel bakim iiriinlerinde daha fazla bilgi aktarildig1 goriilmektedir (Oztiirk, 2019).

Turizm sektoriinde, fiyat kaynakli risklerin yiiksek olmasindan dolayi, agizdan agiza pazarlama sikca
kullanilmaktadir. Cogu aile yilda sadece bir kez tatile ¢ikabildigi i¢in bu deneyimin essiz olmasini
arzulamaktadir. Antalya ili izerine yapilan kapsamli bir aragtirmada, diisiik gelir grubundaki tatilciler izerinde
agizdan agiza pazarlamanin etkisinin, yiiksek gelir grubuna gore daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmstir.
Bu durum, tiiketicilerin tatil planlamasinda riski azaltma egilimlerini ortaya koymaktadir (Atesoglu ve
Bayraktar, 2011).

Seyahat alaninda da tiiketici deneyimleri olduk¢a 6nemli bir hale gelmistir. Havayolu sirketlerinde miisteri
sadakatini 6lgmek amaciyla yapilan ¢aligmada, yerel bir havayolu sirketinin miisterileriyle gerceklestirilen
goriismeler sonucunda, sadik miisteri kitlesine sahip havayolu isletmelerinin rakiplerine karsi avantajli oldugu
ve marka sadakati ile agizdan agiza pazarlama arasinda yliksek diizeyde pozitif bir iliski bulundugu tespit
edilmistir (Halitogullar1 ve Tetik Ding, 2020). Seyahat acentelerinden hizmet satin aliminda agizdan agiza
pazarlamanin etkisini aragtiran diger bir ¢aligmada, katilimcilarin en ¢ok is arkadaslar1 arasinda bu teknigi
kullandig1 sonucuna ulasilmistir. Benzer sosyal statiiye sahip tiiketicilerin, diger tiiketicilerin deneyimlerine
Oonem vermesi ise beklenen bir davranis bi¢imi olugu vurgulanmistir (Kutluk ve Avcikurt, 2014).

Saglik alaninda birgok tiiketicinin Oncelikle aile veya arkadas cevresinde deneyimlerini paylastig
goriilmektedir. Saglik sektoriinde sunulan hizmetle ilgili yapilan bir ¢alismada, algilanan kalite ve miisteri
memnuniyeti dogrultusunda, saglik kurulusundan memnun ayrilan miisterilerin ayn1 kurumu tekrar tercih ettigi
ve bu deneyimlerini sosyal gevrelerinde paylastiklari tespit edilmistir (Oz ve Uyar, 2014). Anteplioglu (2005)
ise hizmet sektoriinde, satin alma sonrasinda olusan tatmin ya da tatminsizligin agizdan agiza iletisim
iizerindeki etkisini vurgulamistir. Sonug olarak, bu durumun satin alma davraniglarini etkiledigi goriilmiistiir.

Bilisim sektorii, agizdan agiza pazarlamanin gok aktif ve hizli etkili oldugu bir baska alan olmustur. Interaktif
iletisimin kigiler arasi iletisimi tahmin edildiginden ¢ok daha fazla hizlandirmasi, sektorel iletisimi
giiclendirmistir. Bilgisayar kullanicilari arasinda yapilan bir arastirmada, marka imajinin elektronik agizdan
agiza pazarlama tlizerindeki etkileri incelenmistir. Aragtirma sonucunda agizdan agiza pazarlamanin marka
imajini orta derecede pozitif etkiledigi saptanmistir (Urmak ve Dayang Kiyat, 2021). Amblee ve Bui (2007)
tarafindan yapilan arastirmada, agizdan agiza pazarlamanin dijital ortamda tiriin satis1 iizerinde etkili oldugu
ortaya konulmustur. Agizdan agiza pazarlamanin aktif kullaniminin, zamanla satiglara olumlu katki sagladig
belirtilmistir. Interaktif ortamin bu denli yaygin kullanilmasi, satin alma kararlarmi etkilemistir.
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Arastirma konusu otomotiv sektori tiikketici i¢in mali degeri yiiksek olan bir sektordiir. Bu nedenle, arag satin
almak isteyen olasi riskleri en aza indirmek istemektedir. Satig noktalar1 iirlin hakkinda bilgilendirme yapsa da
tiiketiciler i¢in 6nemli olan, o iirlinii bir siiredir kullanmakta olan diger tiiketicilerin deneyimleridir (Kaya,
2020). Dolayisiyla satin alma asamasinda goriislerine basvurulan tiiketicilerin yorumlar1 giivenilir
gorlilmektedir. Tiiketicilerin gliven duymalar1 gereken bilgi kaynagi otomotiv sektdrii satis noktalar1 olmasi
gerekirken, yapilan ¢alismalardan da goriildiigii tizere siklikla kullanilan ve en ¢ok giiven duyulan bilgi kaynagi
olarak yakin gevrelerinin bilgilerine bagvurduklart goriilmektedir (Yildirim, 2016).

Otomotiv sektoriinde {iriin grubunun fiyatinin yiiksek olmasi, stirekli olarak yenileme sansinin olmamast, riskli
bir iiriin olmas1 agizdan agiza pazarlamanin bu iiriin iistiindeki 6nemini artirmaktadir. Tiiketicilerin tiiketim
kararlarim etkileyebilecek en etkili grubun aile oldugu goriilmektedir. Giiven duyulan bireylerden alinan
tavsiyeler, tliketiciler i¢in 6nem arz etmektedir (Odabasi, 2002). Tiiketicilerin otomobil satin alirken en ¢ok
cevresinden aldig1 yorumlara onem verdikleri yapilan bir anket ¢alismasina katilanlarin %71°1 tarafindan
desteklenmistir (Halliday, 2003). Ayni1 sekilde Kotler’e (2007) gore, insanlar arkadas veya tanidik goriiglerine
reklamlardan daha fazla 6nem vermektedir. Tiiketicilerle 2007 yilinda yapilan bagka bir ankette %781 diger
tiiketicilerin tavsiyelerine 6nem verdikleri goriilmiistiir (Nielsen Consumer Report, 2007).

Bu calismada, otomotiv 0rnegi kapsaminda agizdan agiza pazarlamanin satin alma davraniglarini nasil
etkiledigi incelenmistir. Dolayis1 ile olumsuz agizdan agiza pazarlamanin kararlar1 nasil etkiledigi yapilan
anket ¢aligmasinin sonuglar1 dogrultusunda ortaya konulmaya calisilmistir.

3. Arastirmanin Metodolojisi ve Yontemi
3.1. Arastirmanmin Amaci ve Onemi

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen faktorler incelendiginde, literatiirde birgok faktoriin tiiketici satin
alma davramisini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmet deneyimleri sonrasinda, s6z
konusu iriin ya da hizmetle ilgili deneyimlerini bagka kisilerle paylagsmasi olarak tanimlanan agizdan agiza
pazarlama unsurlar1 bu faktorlerden bir tanesidir. Tiiketici satin alma davraniglarinin belirlenmesi noktasinda
bu aragtirmada otomotiv sektoriinde daha 6nce araba almis ya da almay1 diisiinen tiiketicilerin, agizdan agiza
pazarlama unsurlarindan nasil etkilendigi ve satin alma davraniglariin etkilenip etkilenmediginin belirlenmesi
amaclanmaktadir.

Tiketiciler bir {irlin ya da hizmet satin almadan 6nce, kendi kararlarinin yaninda, ¢evresindeki kisilerin o {iriin
ve hizmetle ilgili deneyimlerini de dikkate almaktadir. Ozellikle otomotiv, beyaz esya gibi siirekli olarak
yenilenemeyen ve yiiksek fiyatli alimlarin s6z konusu oldugu iirtinlerin se¢iminde agizdan agiza pazarlamanin
rolii oldukea biiylik olmaktadir. Giiniimiizde, geleneksel reklamlarin etkisinin azalmasi ve tiiketicilerin sosyal
cevrelerinden aldiklari tavsiyelere daha fazla 6nem vermesi, agizdan agiza pazarlamanin stratejik 6nemini
artirmugtir. Ozellikle otomobil gibi yiiksek degerli iiriinlerde, tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyen
¢evreden alman bilgiler satin almanin temel faktorlerinden biri haline gelmistir. Bu noktada otomobil aliminda
agizdan agiza pazarlama faktorlerinin dneminin vurgulanmasi ve agizdan agiza pazarlama faktorlerinin
hangilerinin satin alma davraniginda etkili oldugunun belirlenmesi 6nem arz etmektedir.

3.2. Arastirmanin Sorulari, Modeli ve Hipotezleri
Arastirma, asagidaki temel sorulari cevaplamay1 amaglamaktadir:

o Apizdan agiza pazarlama unsurlarindan alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanligi, algilanan risk, kisisel
yakinlik ve demografik benzerlik faktorleri, satin alma davranislarini nasil etkiler?

e Cinsiyet, medeni durum, yas grubu, egitim diizeyi ve meslek gibi demografik degiskenler, agizdan agiza
pazarlama ve satin alma davranisi iizerindeki etkileri nasil farklilastirir?

Bu aragtirmada nicel arastirma yontemlerinden olan iligkisel model kullanilmig, degiskenler arasindaki
iligkilerin ilgili analizlerle ortaya ¢ikarilmasi saglanmistir. Bu kapsamda olusturulmus olan model Sekil 1°de
detayl1 bir sekilde verilmistir.
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Agizdan Agiza Pazarlama Unsurlari

Alicinin Uzmanligt

Kaynagm Uzmanhgi
Algilanan Risk »| Satin Alma Davranist

Kisisel Yakinlik
Demografik Benzerlik

Demografik Degiskenler

Cinsiyet
Medeni Durum
Egitim Durumu
Yas

Meslek

Gelir

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Yukarida belirtilen aragtirma modeli dogrultusunda ilgili hipotezler belirlenmistir. Bu hipotezler asagida
siralanmustir.

Hi: Agizdan agi1za pazarlama unsurlarindan alicinin uzmanligi, otomobil satin alma davranisini etkilemektedir.

Hy: Agizdan agiza pazarlama unsurlarindan kaynagin uzmanligi, otomobil satin alma davranigini
etkilemektedir.

Hs: Agizdan agiza pazarlama unsurlarindan algilanan risk, otomobil satin alma davranisini etkilemektedir.
Has: Agizdan agiza pazarlama unsurlarindan kisisel yakinlik, otomobil satin alma davranigini etkilemektedir.

Hs: Agizdan agiza pazarlama unsurlarindan demografik benzerlik, otomobil satin alma davraniginm
etkilemektedir.

He: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi tizerindeki etkisi farkli demografik 6zelliklere
sahip miisterilerde farklilik gostermektedir.

Hea: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi tizerindeki etkisi farkli cinsiyet gruplarinda
olan miisterilerde farklilik gostermektedir.

Heb: Ag1zdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi tizerindeki etkisi, medeni durumu farkli olan
misterilerde farklilik gostermektedir.

Hec: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi iizerindeki etkisi farkli egitim durumu olan
miisterilerde farklilik gostermektedir.

Hed: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi iizerindeki etkisi farkli yas gruplarinda olan
miisterilerde farklilik gdstermektedir.

Hee: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranis1 tizerindeki etkisi farkli meslek gruplarinda
olan miisterilerde farklilik gostermektedir.

Her: Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranisi tizerindeki etkisi farkli gelir gruplarinda olan
miisterilerde farklilik gdstermektedir.
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini otomobil satin almayr diisiinen veya daha Once otomobil satin almis bireyler
olusturmaktadir. Bu noktada Tiirkiye 6lceginde Antalya bdlgesinde otomobil satin almis veya satin almay1
diisiinen bireyler evren igerisinden orneklem olarak segilmistir. Orneklemin segilmesinde basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmigtir. Basit tesadiifi 6rnekleme ydntemi, evren igerisindeki tiim O6gelerin,
orneklem icerisinde yer almasi ihtimalini varsaymaktadir. S6z konusu yontemin kullanilabilmesi, ele alinan
problemle ilgili bilgilerin homojen olmasina baglidir (Baltaci, 2018). Bu kapsamda émeklem olarak secilen
Antalya ilinde minimum O6rneklem sayisinin tespit edilmesi asamasinda Cohen, Manion ve Morrison’nun
(2007) galismasindan yararlanilmustir. Tlgili calismaya gore arastirmada 6rnek biiyiikliikleri belirlenirken evren
biiyiikliiklerinin yaninda giiven araliklari da g6z oniinde bulundurularak minimum 6rneklem biiyiikliikleri
belirlenebilmektedir. Calismada giiven araliklar1 %95 olacak sekilde 1.000.000 ve iizeri evren biiyiikliigiine
sahip arastirmalarin en az 384 6rnekleme ulasilmasinin gerektigi belirtilmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda
toplamda 582 kisiye anket uygulamasi yapilmistir. Anket uygulamasi sonrasinda 78 anket hatali isaretleme ve
bilgi eksikligi nedeniyle degerlendirme disinda birakilmis, geriye kalan 504 anket {izerinden analizler
yapilmustir.

3.4. Veri Toplama Teknigi

Bu calismada, tiliketicilerin agizdan agiza pazarlama etkilesimlerinin tiiketici satin alma davraniglarina
etkisinin incelenmesi amaclanmaktadir. Bu kapsamda Ciceksay ve Diilek (2020) tarafindan kullanilan ve
tilketicilerin agizdan agiza pazarlama etkilesimlerini ve satin alma davranislarimi belirledikleri anket
tiiketicilere uygulanmustir. ilgili anket 3 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketicilerin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 soru, ikinci boliimde agizdan agiza pazarlama unsurlarinin tespit edilmesine
iligkin 19 soru ve son olarak {igiincii boliimde ise tiiketici satin alma davraniglarini belirlemeye iliskin 3 soru
bulunmaktadir. Arastirmanin uygulanmasina iligkin etik kurul bagvurusu Alanya Alaaddin Keykubat
Universitesi Rektorliigii Sosyal ve Beseri Bilimler Alam1 Bilimsel Arastirma Etigi Kuruluna yapilmus,
10.10.2023 tarih ve 2023/12 sayili etik kurul onay1 alinmustir.

Arastirma kapsaminda kullanilmis olan anket, otomobil satin almay diisiinen veya daha dnce otomobil satin
almig bireyler arasinda uygulanmustir. Anket sorulari, agizdan agiza pazarlamanin etkileri ve tiiketici
davraniglan ile ilgili ¢esitli faktorleri dlgmeye yoneliktir. Agizdan agiza pazarlamanin etkilerini Slgmeye
yonelik faktorler alicinin uzmanhgi, kaynagin uzmanhgi, algilanan risk, kisisel yakinlik ve demografik
benzerlik gibi faktorleri icermektedir. Arastirma kapsaminda bu faktorlerin tiiketici satin alma davraniglar
lizerine etkileri incelenmis, ayrica ilgili faktorlerin tiiketici satin alma davranisina etkilerinin, birtakim
demografik 6zelliklere gore farklilasip farklilagsmadigi analiz edilmistir.

Anketin agizdan agiza pazarlama unsurlari ve satin alma davraniglarini belirlemeye yonelik olan 19 sorusu,
Likert 6l¢egi kullanilarak hazirlanmistir. Likert 6lgegi, katilimeilarin belirli bir konuya olan tutumlarini 1 ile
5 arasinda bir skalada degerlendirmelerini saglamaktadir. Bu sorular, asagidaki basliklar altinda
gruplandirilabilir:

e Alicinin Uzmanh@i: Satin alinmasi planlanan veya satin alman otomobille ilgili bilgi ve deneyim
sahibi olunmasi, s6z konusu {iriinle ilgili haberleri ve yeniliklerin takip ediliyor olunmasi durumlarini
kapsamaktadir.

e Kaynagin Uzmanhgi: Tavsiye alinan kisilerin otomobil ile ilgili bilgi ve uzmanlik diizeyleri ve
deneyimleri dogrultusunda tavsiyelerine 6nem verilmesi durumlarimi kapsamaktadir.

e Algilanan Risk: Satin alinmas1 planlanan veya satin aliman otomobille ilgili tavsiyelerin finansal
riskleri azaltma, zamandan tasarruf saglama ve kaygilar1 azaltmasi durumlarini1 kapsamaktadir.

e Kisisel Yakinhk: Satin alinmasi planlanan veya satin alinan otomobille ilgili yakin arkadaslardan,
daha 6nce vakit gecirilen kisilerden ve bilgisine giivenilen kisilerden tavsiyelerin alinmasi durumlarini
kapsamaktadir.

e Demografik Benzerlik: Satin alinmasi planlanan veya satin alinan otomobille ilgili benzer egitim
seviyesinde olunan kisilerden, benzer islerde ¢aligilan kisilerden, benzer hobileri olan kigilerden, yakin
yaslarda olunan kisilerden ve benzer deger ve tecriibelere sahip kisilerden tavsiyelerin alinmasini
kapsamaktadir.

Bu anket, 6zellikle otomotiv sektdriinde tiiketicilerin karar alma siireglerinde agizdan agiza pazarlamanin
roliinii anlamak amaciyla tasarlanmigtir. Katilimcilara yoneltilen sorular, agizdan agiza pazarlamanin
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kararlarini nasil etkiledigini, hangi faktorlerin 6ne ¢iktigini ve demografik 6zelliklerin bu etkilesimde nasil bir
rol oynadigini incelemeye yoneliktir.

3.5. Arastirma Yontemi

Calismada, daha 6nce otomobil satin almig veya otomobil satin almay1 diisiinen kullanicilara anket uygulamasi
yapilmistir. Anketin sorulari, agizdan agiza pazarlamanin etkileri ve tiiketici davranislariyla ilgili cesitli
faktorleri 6lgmeye yoneliktir. Katilimeilara {iriin tavsiyeleri, giiven algisi, sosyal cevre etkisi gibi konulari
iceren sorular yoneltilmistir. Anket, web tabanl olarak uygulanmis olup, 582 kisi tarafindan yanitlanmstir.
Ancak, 78 yanit gecersiz oldugu icin analizlere yalnizca 504 gecerli yanit dahil edilmistir. Bu, toplamda
%86'lik bir gecerlilik oranina isaret etmektedir. Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin analizi i¢in
IBM SPSS 26 programm kullanmilmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlama unsurlarinin tiiketici satin alma
davranislarina etkisinin farkli demografik 6zeliklere gore farklilik gosterip gostermedigini analiz etmek igin
ise Hayes (2022)’nin 1. Modeli esas alinmustir. lgili hipotezlerin test edilmesi amaciyla arastirma modeli
olarak gelistirilen model SPSS Process v4.2 by Andrew F. Hayes eklentisi kullanilarak analiz edilmistir. Anket
verilerinin analizinde verilerin tanimlayict istatistikleri, giivenilirlik analizleri, faktér analizleri, normallik
testleri yapilmistir. Arastirma kapsaminda kurulan hipotezlerin test edilmesinde ise korelasyon ve regresyon
analizleri kullanilmustir.

3.6. Arastirma Bulgulan
3.6.1. Katihmcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular

Arastirma kapsaminda otomobil satin almay1 diisiinen veya otomobil satin almis olan bireylere uygulanan
anketlere iligkin demografik veriler Tablo 1’de detayli bir sekilde verilmistir.

Tablo 1: Sosyo-Demografik Degiskenlere ait Tammlayici Istatistikler

Cinsiyet n % Medeni Durum n %

Erkek 267 47 Evli 233 46,2
Kadin 237 53 Bekar 271 53,8
Toplam 504 100 Toplam 504 100
Yas n % Egitim Durumu n %

18-25 179 35,5 Tkokul 16 3,2
26-35 154 30,6 Ortaokul 23 4,6
36-45 67 13,3 Lise 219 43,5
46-55 56 11,1 Lisans 174 34,5
56 ve Uzeri 48 9,5 Lisansiistii 72 14,3
Toplam 504 100 Toplam 504 100
Meslek n % Gelir Diizeyi n %

Calismiyor 34 6,7 Asgari Ucret 276 54,8
Isci 75 14,9 25-45 bin TL 109 21,6
Memur 65 12,9 46-65 bin TL 66 13,1
Ogrenci 128 25,4 66 bin TL ve lizeri 53 10,5
Ozel Sektor 95 18,8 Toplam 504 100

Arastirmaya katilan bireylerin cinsiyet dagilimi incelendiginde, %47’sinin erkek ve %53 iiniin ise kadin
katilimcilardan olustugu gdzlemlenmistir. Medeni durum dagilimi incelendiginde ise %53,8’linlin bekar,
%46,2'sinin ise evli oldugu gozlemlenmistir. Yas gruplarina bakildiginda, katilimcilarin %35,5’inin 18-25 yas
araliginda, %30,6’smnin 26-35 yas araliginda, %13,3’liniin 36-45 yag araliginda, %11,1’inin 46-55 yas
araliginda ve son olarak %9,5’inin ise 55 yas ve lizeri oldugu sonucuna ulagilmistir. Katilimeilar egitim durumu
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acisindan incelendiginde, ilgili katilimcilarin %43,5’inin lise mezunu, %34,5’inin {iniversite mezunu ve
%14,3{iniin yiiksek lisans mezunu oldugu; bunun yaninda ilkokul ve ortaokul mezunlarinin oranlarinin ise
strastyla %3,2 ve %4,6 oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarm meslek gruplari incelendiginde ise en fazla
katilimeinin %25,4 oranla 6grencilerden olustugu, bu oram %18,8’lik oranla 6zel sektorde ¢alisanlarin takip
ettigi, sonrasinda ise %14,9’luk oranla isgiler ve %13,1°lik oranla serbest meslek sahiplerinin geldigi
gorlilmistiir. Ayrica, katilimeilarin %6,7’sinin ¢alismadigl sonucuna ulasilmistir. Gelir diizeyi acisindan,
katilimcilarin %54,8’inin asgari licretle gecindigi, 25-45 bin TL araliginda gelir elde edenlerin oraninin %21,6
oldugu, 46-65 bin TL arasinda kazananlarin %13,1 oldugu, 66 bin TL ve iizeri gelir elde edenlerin ise %10,5
orana sahip oldugu goézlemlenmistir. Aragtirmanin katilimcilarinin cesitli yas, egitim, meslek ve gelir
seviyelerinden olustugunu gosteren bu demografik dagilimlar, 6zellikle gesitliligin olmasi agisindan sonuglarin
genellenebilirligini artiran 6nemli bir faktor olarak gosterilebilmektedir.

Arastirma kapsaminda katilimcilarin agizdan agiza pazarlama ve otomobil satin alma davranislariyla ilgili
birtakim goriislerinin betimlenmesi agisindan ilgili katilimcilara tecriibe, bilgi, tavsiye ve goriisleri dikkate
alarak bir otomobil satin alip almayacagi, agizdan agiza iletisim kanali ile gerceklestirilen son satin alma
davraniginin ne oldugu, agizdan agiza iletisim kanali ile satin alma davranisi gerceklestirirken en ¢ok
belirleyici unsurun ne oldugu, otomobil satin alirken kararlarinin en ¢ok hangi kaynagin etkiledigi ve son
olarak otomobil satin alma sonrasinda ilgili deneyimlerini baskalariyla paylasip paylasmadiklar: gibi sorular
sorulmustur. Katilimcilardan elde edilen cevaplara gore katilimeilarin %76’ lik kisminin, deneyim, bilgi, sosyal
statii veya goriisleri dikkate alarak otomobil satin almayi tercih ettikleri gdzlemlenmistir. Bu bulgu, agizdan
agiza pazarlamanin, otomobil alim kararlarim etkileyen Snemli bir faktdr oldugunu gostermektedir.
Katilimcilarin agizdan agiza iletisim kanali ile gerceklestirdikleri son satin alimlar incelendiginde ise iiriin
gruplari arasinda en yiiksek oraninin, %20,2 ile otomobiller oldugu, ardindan %17,7 ile kozmetik ve %17,1 ile
giyim gibi triinlerin geldigi goriilmiistiir. Bu, otomobil satin alimlarinda agizdan agiza pazarlamanin etkisini
vurgulayan onemli bir bulgudur. Ayrica, agizdan agiza iletisim kanali ile yapilan satin alma davraniglarinda en
belirleyici faktoriin %61,3’liik oranla akraba ve yakin ¢evre oldugu goriilmiistiir. Uzmanlar ve bilgi sahibi
kisiler (%20,6) ile gergek kullanicilar ve tinliilerin yorumlar1 (%18,1) ise daha diisiik oranlarla kararlari
etkileyen diger faktorler olarak siralanmistir. Otomobil satin alirken katilimcilarin en ¢ok etkilendikleri
kaynaklar arasinda, %36,9’luk bir oranla uzman ve kullanici tavsiyeleri en yiiksek orana sahiptir. Diger
etkenler ise fiyat performans iliskisi (%13,5), test siiriisti (%12,1), ihtiya¢ (%15,7) gibi faktorlerdir. Son olarak,
otomobil satin alindiktan sonra olumlu deneyimlerin bagkalariyla paylasilmasi konusunda da biiyiik bir
cogunluk (%77) evet cevabini vermistir. Bu, agizdan agiza pazarlamanin daha fazla kisiye ulagmasi igin bir
diger onemli faktordiir. Genellestirmek gerekirse, elde edilen sonuglar agizdan agiza pazarlamanin otomobil
alim kararlarinda etkili bir rol oynadigin1 ve bu etkilesimin, ¢evre ve uzman goriiglerinin yani sira kisisel
deneyimlerin paylasilmasiyla pekistigini ortaya koymaktadir.

3.6.2. Verilerin Normallik ve Giivenilirlik Testleri

Arastirma kapsaminda verilerin analizine gegmeden evvel, agizdan agiza pazarlama iletisimi ve satin alma
karar1 dlgeklerine ait verilerin normal dagilip dagilmadiklarini incelemek amaciyla Kolmogorov-Smirnov ve
Shapiro-Wilk testleri uygulanmistir. Elde edilen sonuglar ise Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2: Normallik Testi Sonuclari

Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Statistic P Statistic P Carpiklik Basiklik

Alict Uzmanhg | ,147 ,053 ,934 ,053 -,699 1,423
Kaynagin 237 051 856 052 -907 1,496
Uzmanlig

Algilanan Risk ,229 ,057 ,900 ,055 -583 1,461
Kisisel Yakinlik | ,301 ,052 ,835 ,054 -1,307 1,325
Demogr_aflk 131 061 955 056 -,085 -,889
Benzerlik

Satin Alma 229 054 872 062 -1,246 1,359
Karari
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Tablo 2’de sunulan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk test sonuglarina gore, olusturulan faktorlerin
dagilimi normallik agisindan incelenmistir. Her iki testin de sonuglari incelendiginde, arastirma kapsaminda
kullanilacak olan tiim boyutlarin (Finansal Risk, Tavsiye, Demografik Benzerlik, Kaynagin Uzmanlig1 ve Satin
Alma Karar1) p-degerlerinin 0,05’den biiyiik ¢iktig1 ve carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile -1,5 arasinda
gerceklestirigi gozlemlenmistir. Tabachnick ve Fidell (2015)’e gore carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 ile
-1,5 arasinda gergeklesmesi normal dagilim gostermeleri noktasinda yeterlidir. Bu kapsamda ilgili boyutlarin
normal dagilim gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Bu durum, faktorlerin parametrik testlere tabi tutulabilecegini
gostermektedir.

Arastirma dogrultusunda elde edilen sonuglarin daha giivenilir sonuglar verebilmesi i¢in kullanilmig olan
Olgeklere giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik analizi arastirma kapsaminda kullanilan sorularin
homojen bir dagilim gosterip gostermediklerinin belirlenmesine yonelik yapilan bir analiz yontemidir.
Aragtirmada elde edilen verilere yonelik yapilmig olan giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: Afizdan Agiza Pazarlama ve Satin Alma Karar Olgeklerine iliskin Giivenilirlik Sonuclar

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Satin Alma Karar1 Olgegi
Onerme Sayisi 19 3
Cronbach’s Alpha ,897 ,813
Toplam Varyansi Agiklama 4,412 111,774
Orani
Standart Hata 2,100 10,572
Ortalama Deger 12,109 70,696

Giivenilirlik analizi sonrasinda elde edilen sonuglara gore agizdan agiza pazarlama 6lgegi ve satin alma karari
6lceginin giivenilirlik katsayisi olan Cronbach’s Alpha degeri oldukea yiiksek giivenilirlikte ¢ikmistir. Kalayci
(2014)’e ilgili degerin O ile 1 arasinda olmas1 gerekmektedir.

3.6.3. Faktor Analizi

Agizdan agiza pazarlama ve otomobil satin alma kararlariyla ilgili elde edilen verilerin derinlemesine
analizlerine gecmeden Once, faktor analizinin uygulanabilirligini degerlendirmek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi gerceklestirilmistir. KMO testi, verilerin faktdr analizine uygunlugunu o6lcen bir istatistiktir ve
yiiksek bir KMO degeri, veri setinin faktdr analizi igin yeterli oldugunu gosterir. Bu dogrultuda, agizdan agiza
pazarlama Slgegine iliskin elde edilen KMO degeri Tablo 4’te gosterilmistir. [lgili tabloya gore agizdan agiza
pazarlama iletisimi 6l¢eginin KMO degeri 0,838, satin alma karar dl¢egine iliskin KMO degeri ise 0,746 olarak
bulunmustur. Bu sonuglar verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gdstermektedir. Ayrica, Bartlett's Test
of Sphericity testi ile veriler arasindaki iligkilerin anlamli olup olmadigi test edilmis ve sonuglar, 0,000
diizeyinde anlaml1 bulunmustur. Bu da faktor analizinin uygulanabilirligini desteklemektedir.

Tablo 4: KMO ve Bartlett Testi Sonuglar:

Kaiser-Meyer-Olkjn Orneklem Yeterliligi ,838
Olgiiti
Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Bartlett’in Ki-kare 5863,849
Karesellik testi Serbestlik derecesi 190
p ,000
Kaiser-Meyer-Olkﬂin Orneklem Yeterliligi , 746
Olgiiti
Satin Alma Karar1 Olgegi Bartlett’in Ki-kare 4962,223
Karesellik testi Serbestlik derecesi 120
p ,000
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Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi ve Bartlett’s Testi sonuglarinin ardindan, faktor analizine gegilmistir. Faktor
analizinde kullanilan yontem olarak Temel Bilesenler Analizi (Principal Component Analysis) tercih edilmistir.
Bu analizde, faktor sayisinin belirlenmesinde Kaiser (1960)’in belirttigi gibi 6zdegerlerin 1'den biiyiik olmasi
kriteri benimsenmistir. Ayrica, faktorlerin daha net ve anlamli bir sekilde ortaya gikabilmesi i¢in Varimax
dontistirme yontemi uygulanmistir. Bu yontem, faktorler arasindaki iliskiyi azaltarak her bir faktoriin
aciklayici giiciinii artirmay1 amaglamaktadir.

Tablo 5, agiklayici faktdr analizinin sonuglarimi sunmaktadir ve her bir siitun, analizdeki 6nemli verileri
aciklamaktadir. ilk siitunda yer alan faktérler, analizde elde edilen her bir faktorii temsil etmektedir ve her
faktor, belirli bir grup sorunun ortak 6zelliklerini ortaya koymaktadir. Faktor yiikleri ise her bir sorunun,
iligkili oldugu faktorle ne kadar giiclii bir bag kurdugunu gosteren sayisal degerlerdir. Yiiksek faktor yiikleri,
sorunun faktorle giiclii bir iligkisi oldugunu gosterir ve bu, sorularin hangi faktorlerle daha ilgili oldugunu
belirlemede kritik rol oynamaktadir. A¢iklanan varyans degeri, her bir faktoriin, verinin toplam varyansina
ne kadar katki sagladigini ifade eder. Bu deger, faktoriin veriyi ne kadar iyi agikladigimi gosterir ve agiklama
giicii yiiksek olan faktérler, veri setinde daha fazla etkiye sahiptir. Ilgili tabloda agizdan agiza pazarlama
Olceginin 5 faktdrde toplandigi; birinci faktér olan demografik benzerlik faktoriiniin agiklanan varyans
degerinin 20,988 oldugu, ikinci faktor olan kaynagin uzmanligi faktoriiniin agiklanan varyans degerinin 16,322
oldugu, ticilincii faktor olan kisisel yakinlik faktdriiniin agiklanan varyans degerinin 13,850 oldugu, dordiincii
faktor olan alicinin uzmanlhigi faktoriiniin agiklanan varyans degerinin 13,322 oldugu ve son olarak besinci
faktor olan algilanan risk faktoriiniin agiklanan varyans degerinin ise 11,681 oldugu sonucuna ulasilmistir.
Agizdan agiza pazarlama Olgeginin 5 faktoriinlin toplam agikladigi varyans degerinin ise 76,163 oldugu
gbzlemlenmistir. Agizdan agiza pazarlama 6l¢eginin yaninda, satin alma davranisini 6l¢en tek boyutlu dlgegin
toplam agikladig1 varyans degeri ise 73,154 olarak elde edilmistir. Toplam agiklanan varyans degerleri ilgili
olgeklerin gecerliligini gdstermektedir. Ilgili degerin %50°den fazla olmas1 beklenmektedir. Dolayisiyla elde
edilen degerlerin %50’den fazla ¢iktig1 ve ol¢eklerin gegerliliginin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmigtir. Son
olarak, Cronbach’s Alpha siitunu, her faktoriin i¢ tutarliligini 6lgcen bir katsayisi sunmaktadir. Alpha degeri
0.70 ve tizeri olan faktorler, i¢ tutarlilik agisindan giivenilir kabul edilmektedir. Tablo 5’teki yiiksek Cronbach’s
Alpha degerleri, faktorlerin giiglii bir i¢ tutarliliga sahip oldugunu gdstermektedir. Bu sonuglar, faktorlerin
gecerliligini ve giivenilirligini degerlendirerek, analiz edilen verilerin hangi yonlerinin daha belirgin oldugunu
anlamamiza olanak tanimaktadir.

Tablo 5: Agizdan Agiza Pazarlama ve Satin Alma Karar1 Olcekleri Faktor Analizi Sonuclar

Faktorler Faktor Aciklanan | Cronbach’s
.. . Varyans
yiikleri Degeri Alpha

Demografik benzerlik

Otomobil satin alirken benzer hobilerim olan kisilerden | ,908 20,988 ,927
tavsiye alirim

Otomobil satin alirken yakin yaslarda oldugum kisilerden | ,906
tavsiye alirim

Otomobil satin alirken benzer islerde c¢alistigim kisilerden | ,885
tavsiye alirm.

Otomobil satinalirken benzer degerlere ve tecriibelere sahip | ,816
oldugum kisilerden tavsiye alirim.

Otomobil satin alirken ayni egitim seviyesinde oldugum | ,799
kisilerden tavsiye alirim.

Kaynagin Uzmanhg

Tavsiye ve bilgi aldigim kisinin otomobil alma konusunda | ,869 16,322 ,891
yetkin ehil oldugunu diistiniiyorum

Tavsiye ve bilgi aldigim kisinin otomobil alimi ile ilgili | ,847
deneyim sahibi oldugunu diisiiniiyorum
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Tavsiye ve bilgi aldigim kisinin otomobil alma ile ilgili | ,817
uzmanligina giiveniyorum

Tavsiye ve bilgi aldigim kisilerin otomobil ile ilgili bilgi | ,687
sahibi oldugunu diistiniiyorum

Kisisel Yakinhk

Otomobil satin alirken yakin hissettigim kisilerden tavsiye | ,919 13,850 ,925
alirim.

Otomobil satin alirken kendime yakin hissettigim kisilerden | ,915
tavsiye alirim.

Otomobil satin alirken giivendigim kisilerden tavsiye alirim. | ,718

Alic1 Uzmanhgi

Satin almay1 diisiindiigiim otomobil iriinii hakkinda acemi | ,805 13,322 ,789
biralic1 degilim.

Satin almay diisiindiigiim almis oldugum otomobil ile ilgili | ,778
deneyim sahibiyim.

Satin almay1 diisiindiigiim almis oldugum otomobil ile ilgili | ,769

bilgi sahibiyim.

Satinalmay1 diisiindiigim otomobil ile ilgili haberleri takip | ,621

etmekteyim.

Algilanan Risk

Aldigim tavsiye ve goriiglerin otomobil satmalma kararinda | ,781 11,681 ,798

finansal risklerimi azaltacagini diistiniiyorum.

Aldigim tavsiye ve goriislerin otomobil satinalma siirecinde | ,740
zamandan tasarruf saglayacagini diisliniiyorum.

Aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu giivenin otomobil | ,725
tercihindeki kaygilarimi azaltacagimidiisiiniiyorum.

Satin Alma Davranisi

Otomobiller ile ilgili aldigim tavsiyeler satin alma kararimi | ,898 73,164 ,813
etkiler.

Otomobil satin almadan 6nce yapilan yorumlar satin alma | ,862
kararimi etkiler.

Otomobil satin almadan 6nce agizdan agiza iletisim yoluyla | ,803
bilgi sahibi olmaya caligirim.

3.6.4. Hipotez Testleri

Faktor analizler sonrasinda arastirma kapsaminda kurulan modele iliskin analizler yapilmistir. Bu kapsamda
Regresyon analizi kullanilmigtir. Regresyon analizi, bir bagimli degisken ile birden fazla bagimsiz degisken
arasindaki iliskilerin matematiksel olarak ifade edilmesidir. Bu kapsamda agizdan agiza pazarlama
unsurlarinin, tiiketicilerin otomobil satin alma kararlarina etkisi incelenmis, ilgili degiskenlere regresyon
analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglar ise Tablo 6’da detayli bir sekilde verilmistir.
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Tablo 6: Agizdan Agiza Pazarlama Unsurlarinin Satin Alma Davramisina Etkisine Yonelik Regresyon
Analizi

Satin Alma Karari
Model Std. . . 5
B Hata B t Sig. Tolerans | VIF R
Sabit 2,853 216 - 13,198 ,000 - - -
Alicinin - 114 047 -118 -2,440 ,015 155 1,325 | ,001
Uzmanlig
Kaynaglfl 036 059 034 622 535 ,589 1,697 | ,045
Uzmanlig1
Algilanan Risk ,187 ,059 ,180 3,172 ,002 543 1,842 | ,081
Kisisel Yakinlik ,186 ,044 ,228 4,251 ,000 ,611 1,637 | ,100
Demografik 001 032 002 034 973 835 1,198 | ,005
Benzerlik
F= 14,535 Durbin-Watson= 2,005

Ilgili regresyon analizi sonuglarina gore, agizdan agiza pazarlama unsurlarindan olan alicinin uzmanlig
degiskeninin R? degeri ,001 olarak elde edilmistir. Bu degere gore bagimli degisken olan satin alma karari
degiskenindeki %0,1°1ik degisim modele dahil edilen alicinin uzmanlhigi degiskeni olan bagimsiz degisken
tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon tablosunda Sig degeri 0,015 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05
degerinden kiiciik ¢cikmustir. Dolayisiyla satin alma kararmi alicinin uzmanhigi faktoriiyle acikladigimiz
hipotezimiz olan H; hipotezi anlamli ¢ikmus, ilgili hipotez kabul edilmistir. Agizdan agiza pazarlama
iletisiminin kritik faktorlerinden olan alicinin uzmanlig1 faktorii ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Son olarak model igerisindeki tahmin degerleri ve bu degerlere iliskin t degeri elde edilmistir.
Elde edilen degere gore alicinin uzmanligi degiskenindeki 1 birimlik artis satin alma kararinda -2,440 birimlik
azalisa neden olacaktir. Ayrica ilgili katsayiy1 karsilayan t degeri her bir asamada anlamli gorildigi icin
(Sig=0,015) alictnin uzmanhigi degiskeni katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.

Ikinci olarak agizdan agiza pazarlama unsurlarindan olan “kaynagm uzmanligr” faktoriiniin, tiiketicilerin
otomobil satin alma kararlarma etkisi incelenmistir. Ilgili regresyon analizi sonucuna gore, R? degeri 0,045
olarak elde edilmistir. Bu degere gore bagimli degisken olan satin alma karari degiskenindeki %4,5’lik degisim
modele dahil edilen kaynagin uzmanligr degiskeni olan bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir.
Regresyon tablosunda Sig degeri 0,535 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 degerinden biiyilik ¢ikmistir.
Dolayisiyla satin alma kararimi kaynagin uzmanlig: faktoriiyle agikladigimiz hipotezimiz olan H, hipotezi
anlamli ¢ikmamus, ilgili hipotez reddedilmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kritik faktorlerinden olan
kaynagin uzmanlig: faktorii ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Son olarak model
icerisindeki tahmin degerleri ve degerlere iligkin t degeri elde edilmistir. Elde edilen degere gore kaynagin
uzmanhig degiskenindeki 1 birimlik artis satin alma kararinda 0,622 birimlik artisa neden olacaktir. Tlgili
katsayiy1 karsilayan t degeri her bir asamada anlamli goériilmedigi i¢in (Sig=0,535) kaynagin uzmanlig
degiskeni katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir.

Ucgiincii olarak agizdan agiza pazarlama unsurlarindan olan “algilanan risk” faktoriiniin, tiiketicilerin otomobil
satin alma kararlarina etkisi incelenmistir. flgili regresyon analizi sonucuna gore, R? degeri 0,081 olarak elde
edilmistir. Bu degere gore bagimli degisken olan satin alma karar1 degiskenindeki %8,1’lik degisim modele
dahil edilen algilanan risk degiskeni olan bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon tablosunda
Sig degeri 0,002 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 degerinden kii¢iik ¢ikmistir. Dolayisiyla satin alma
kararim algilanan risk faktoriiyle agikladigimiz hipotezimiz olan Hs hipotezi anlamli ¢ikmis, ilgili hipotez
kabul edilmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kritik faktorlerinden olan algilanan risk faktorii ile satin
alma karar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Son olarak model igerisindeki tahmin degerleri ve degerlere
iligkin t degeri elde edilmistir. Elde edilen degere gore algilanan risk degiskenindeki 1 birimlik artig, satin alma
kararinda 3,172 birimlik artiga neden olacaktir. Ilgili katsayiy1 karsilayan t degeri her bir asamada anlaml
goriildigii igin (Sig=0,002) algilanan risk degiskeni katsayisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur.
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Bir diger agizdan agiza pazarlama unsurlarindan olan “kisisel yakinlik” faktoriiniin, tiiketicilerin otomobil
satin alma kararlarina etkisi incelenmistir. flgili regresyon analizi sonucuna gore, R? degeri 0,100 olarak elde
edilmistir. Bu degere gore bagimli degisken olan satin alma karar degiskenindeki %10’luk degisim modele
dahil edilen kigisel yakinlik degiskeni olan bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon
tablosunda Sig degeri 0,000 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 degerinden kiiciik ¢ikmistir. Dolayisiyla satin
alma kararim kisisel yakinlik faktoriiyle acikladigimiz hipotezimiz olan Hy hipotezi anlamli ¢ikmus, ilgili
hipotez kabul edilmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kritik faktdrlerinden olan kisisel yakinlik
faktorii ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Son olarak model igerisindeki tahmin
degerleri ve degerlere iliskin t degeri elde edilmistir. Elde edilen degere gore kisisel yakinlik degiskenindeki 1
birimlik artis, satin alma kararinda 4,251 birimlik artisa neden olacaktir. ilgili katsay1y1 karsilayan t degeri her
bir asamada anlamli goriildiigii i¢in (Sig=0,000) kisisel yakinlik degiskeni katsayisi istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur.

Son olarak agizdan agiza pazarlama unsurlarindan olan “demografik benzerlik” faktoriiniin, tiiketicilerin
otomobil satin alma kararlarma etkisi incelenmistir. Ilgili regresyon analizi sonucuna gore, R? degeri 0,005
olarak elde edilmistir. Bu degere gore bagimli degisken olan satin alma karar1 degiskenindeki %0,5’lik degisim
modele dahil edilen cografi benzerlik degiskeni olan bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Regresyon
tablosunda Sig degeri 0,973 olarak elde edilmistir. Bu deger 0,05 degerinden biiyiik ¢ikmistir. Dolayisiyla satin
alma kararini cografi benzerlik faktoriiyle agikladigimiz hipotezimiz olan Hs hipotezi anlamli ¢ikmamus, ilgili
hipotez reddedilmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminin kritik faktorlerinden olan cografi benzerlik
faktorii ile satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Son olarak model igerisindeki tahmin
degerleri ve degerlere iligkin t degeri elde edilmistir. Elde edilen degere gore cografi yakinlik degiskenindeki
1 birimlik artis, satin alma kararinda 0,034 birimlik artisa neden olacaktir. ilgili katsay1y1 karsilayan t degeri
her bir asamada anlamli goriilmedigi i¢in (Sig=0,973) demografik yakinlik degiskeni katsayisi istatistiksel
olarak anlamli bulunamamustir.

Ayrica regresyon modellerinde birden fazla bagimsiz degiskenin bulunmasi durumlarinda, ilgili degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin olup olmadiginin aragtirilmasini olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada tolerans
ve VIF degerlerine bakilmasi yeterli olmaktadir. Tolerans degerlerinin 0,10’un altinda, VIF degerlerinin ise
10’un tizerinde olmasi ¢oklu dogrusal baglantinin oldugunu gostermektedir (Hair, Bush ve Ortinau, 2003).
Arastirma kapsaminda elde edilen degerler incelendiginde ise tolerans ve VIF degerlerinin makul oldugu ve
bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 sorununun olmadig1 gézlemlenmistir.

Ilgili regresyon tablosunda bir diger énemli deger ise Durbin-Watson degeridir. Ilgili deger modelde
otokorelasyonun olup olmadigint gdsteren bir degerdir. Bu degerin ise 1,5-2,5 arasinda olmasi
otokorelasyonun olmadigin1 géstermektedir (Kalayci, 2014). Elde edilen Durbin-Watson degeri ise 2,005 tir.
Bu deger degiskenler arasinda herhangi bir otokorelasyonun olmadigini gostermektedir.

Aragtirmanin bir diger hipotezi de agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranislari tizerine
etkisinin fakli demografik Ozelliklere sahip gruplarda farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine
yoneliktir. ilgili hipotez ayr1 ayr1 alt gruplara ayrilarak incelenmis ve Heyes (2022) tarafindan gelistirilen ve
dolayli etkileri ortaya ¢ikarmayi1 amaglayan 1. model kullanilmistir. Bu kapsamda ilgili model SPSS Process
v4.2 by Andrew F. Hayes eklentisi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz sonucunda elde edilen etki degerleri
Tablo 11°de detayli bir sekilde verilmistir.

Tablo 11: Demografik Degiskenlerin Kosullu Dolayh Etkileri

Degiskenler B t p LLCI ULCI
Cinsiyet Erkek 338 4,992 ,000 205 A72
Kadm 336 3,857 ,000 165 507
R=,351 R’= 123 F= 23,396
Medeni Bekar 378 5,648 ,000 247 510
Durum Evli 219 2,246 025 027 411
R=,263 R?= 069 F=12,394
Egitim flkokul 197 814 416 -,278 671
Durumu Ortaokul -,238 -,941 347 -, 734 258
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Lise 171 2,029 043 ,005 337
Lisans 432 4521 ,000 244 ,620
Lisanstisti 449 3,006 ,003 ,155 742
R=,347 R2= 121 F=7,534
18-24 373 4,532 ,000 211 534
25-31 452 4,496 ,000 254 649
32-38 153 992 322 -,150 /456
ey 39-45 ,025 124 902 -373 423
46-52 ,006 014 989 -,819 831
53 ve Uzeri -,085 -,302 763 -,638 /468
R=,306 R%= 094 F=4,635
Calismuiyor -,159 -,616 538 -,666 348
Isci 405 3,527 ,000 179 630
Memur -,054 -,277 782 -,438 330
Ogrenci 394 3,423 ,001 168 621
Meslek Ozel Sektor | 553 4,544 000 314 792
Saglik 592 2,930 ,004 195 988
Personeli
Serbest -,033 -,243 808 -,297 232
Meslek
R=,363 R%= 132 F=5,720
Asgari Ucret ,280 3,684 ,000 ,131 ,429
25-45 Bin 308 2,467 014 ,063 553
TL
Gelir Diizeyi [ 46-65 Bin 534 3,279 ,001 214 854
TL
66 BinTLve | 379 2,610 ,009 ,094 665
Uzeri
R= 277 R%= 076 F= 5,866

Ik olarak agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin otomobil satin alma davranislaria etkisinin, farkli
cinsiyet gruplarinda olan miisterilerde farklilik gosterip gostermediginin belirlenecegi Hg. hipotezi test
edilmistir. Bu kapsamda yapilan analizler neticesinde agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma
davranigina etkisinde cinsiyet faktoriiniin dolayl etkisinin oldugu (R?*= ,123; p<0,05), sdz konusu etkinin ise
kadin ve erkeklerde ayri ayri anlamli ¢iktigi gézlemlenmistir. Yani erkek ve kadin bireylerin ayri ayri
diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven Aralig1) ve
ULCI (Ust Diizey Giiven Aralig1) degeri p degerinin 0,05 ten diisiik ¢ikmus oldugunu dogrulayan degerlerdir.
llgili degerlerin her ikisinin de pozitif veya negatif ¢iktigi durumlarda p degerinin anlaml ¢iktig:
dogrulanabilmektedir (Hayes, 2022). Ilgili tablo incelendiginde her iki degerin hem erkeklerde hem de
kadinlarda pozitif ¢iktig1 goriilmektedir. Dolayistyla p degerinin anlaml ¢iktig1 dogrulanmaktadir. Bununla
birlikte Sekil 2’de de goriildiigi gibi erkek ve kadin bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimi arttik¢a satin
alma davraniglarinin da arttig1, erkek ve kadin bireylerin agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlariin satin
alma davraniglarina etkisi iizerinde anlamli bir farklilik olusturmadig1 sonucuna ulasilmistir. Yani etki diizeyi
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kadinlarda ve erkeklerde birbirine yakin diizeyde ve ayni1 yonde artis gostermektedir. Bu durumu agiklayan He,
hipotezi reddedilmistir.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin otomobil satin alma davranislarina etkisinin, medeni durumu
farkl1 olan miisterilerde farklilik gosterip gostermediginin belirlenecegi bir diger hipotez olan Hgp, hipotezi test
edilmis, elde edilen analiz sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tliketici satin alma
davranisina etkisinde medeni durum faktériiniin dolayli etkisinin oldugu (R*= ,069; p<0,05), s6z konusu
etkinin ise evli ve bekar katilimcilarda ayr1 ayr1 anlaml ¢iktig1 gézlemlenmistir. Yani evli ve bekar bireylerin
ayr1 ayr1 diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven
Aralig1) ve ULCI (Ust Diizey Giiven Aralig1) degerlerinin hem bekarlarda hem de evlilerde pozitif ¢iktig
goriilmektedir. Dolayisiyla p degerinin anlamli ¢iktigi dogrulanmaktadir. Ayn1 zamanda Sekil 2°de de
goriildiigi gibi evli ve bekar bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisi arttikca, satin alma davraniginin da artis
gosterdigi, evli ve bekar bireylerin agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma davranislarina
etkisi lizerinde anlamli bir farklilik olusturmadigi sonucuna ulasilmistir. Yani etki diizeyi kadinlarda ve
erkeklerde birbirine yakin diizeyde ve ayni yonde artis gostermektedir. Bu durumu agiklayan He, hipotezi
reddedilmistir.

Egitim durumu farkli olan miisterilerde agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlar: ile otomobil satin alma
davraniglar arasindaki iliskinin farklilik gosterip gostermediginin belirlenecegi He. hipotezi test edilmis, elde
edilen analiz sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina etkisinde
egitim durumu faktériiniin dolaylh etkisinin oldugu (R*=,121; p<0,05), s6z konusu etkinin ise lise, lisans ve
lisansiistii egitim almig katilimcilarda ayr1 ayr1 anlaml ¢iktigi, ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitim almig
bireylerde anlaml1 ¢ikmadigi sonucuna ulasilmistir. Yani lise, lisans ve lisansiistii egitime sahip bireylerin ayri
ayr1 diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven Aralig)
ve ULCI (Ust Diizey Giiven Aralig1) degerlerinin lise, lisans ve lisansiistii egitim almis bireylerde pozitif
ciktigi, ilkokul ve ortaokul diizeyinde egitim almis bireylerde ise negatif ve pozitif arasinda ¢iktigi
gorlilmiistiir. Dolayisiyla lise, lisans ve lisansiistii egitim almig bireylere ait p degerinin anlaml ¢iktig1, ilkokul
ve ortaokul diizeyinde egitim almig bireylere ait p degerinin ise anlamli ¢ikmadig1 dogrulanmistir. Sekil 2°de
verilen degiskenler arasinda anlamli farkliligin olup olmadigina bakildiginda ise lise, lisans ve lisansiistil
egitime sahip bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki artisin satin alma davranigini arttirdigi, ilkokul
diizeyinde egitime sahip bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki artigin satin alma davranigini sabit
tuttugu fakat ortaokul diizeyinde egitime sahip bireylerde ise satin alma davranisinda azalisa neden oldugu
sonucuna ulagilmistir. Egitim diizeyi lise, lisans ve lisansiistii olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimi
unsurlarinin satin alma davranislarina etkisi lizerinde anlamli bir farkliligin olmadigi, ilkokul ve ortaokul
diizeyinde egitime sahip bireylerde ise anlamli bir farkliligin olustugu sonucuna ulasilmistir. Yani lise, lisans
ve lisansiistii diizeyde egitime sahip bireylerin etki diizeyi ile egitim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan bireylerin
etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Dolayisiyla bu durumu agiklayan He. hipotezi kabul
edilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranislari tizerindeki etkisinin farkli yas gruplarinda olan
misterilerde farklilik gosterip gostermedigini belirledigimiz Heq hipotezi test edilmis, elde edilen analiz
sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina etkisinde yas gruplarinin
dolayli etkisinin oldugu (R*= ,094; p<0,05), s6z konusu etkinin ise 18-24 ve 25-31 yas araliginda olan
katilimcilarda ayr1 ayr1 anlamli ¢iktigi, 32-38, 39-45, 46-52 ve 53 ve lizeri yas araligindaki bireylerde anlamli
cikmadigl sonucuna ulagilmistir. Yani 18-24 ve 25-31 yas araliginda olan bireylerin ayr ayr diizenleyici bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimstir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven Aralig1) ve ULCI (Ust Diizey
Giiven Araligi) degerlerinin 18-24 ve 25-31 yas araliginda olan bireylerde pozitif ¢iktigi, 32-38, 39-45, 46-52
ve 53 ve lizeri yas araligindaki bireylerde ise negatif ve pozitif arasinda ¢iktig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla 18-
24 ve 25-31 yas araliginda olan bireylere ait p degerinin anlamh ¢iktig1, digerlerinin ise anlaml ¢ikmadigi
dogrulanmistir. Sekil 2°de verilen degiskenler arasinda anlamli farkliligin olup olmadigina bakildiginda ise 18-
24 ve 25-31 yas araliginda olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki artisin satin alma davranigini
arttirdigi, fakat 32-38, 39-45, 46-52 yas aralifinda olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki
artisin satin alma davranigini sabit tuttugu fakat 53 ve ilizeri yas araligindaki bireylerde ise satin alma
davranisinda azalisa neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Yas araligi 18-24 ve 25-31 olan bireylerde agizdan
agi1za pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma davraniglarina etkisi tizerinde anlamli bir farkliligin olmadig,
32-38, 39-45, 46-52 ve 53 ve lizeri yas araligindaki bireylerde ise anlamli bir farkliligin olustugu sonucuna
ulasilmustir. Yani 18-24 ve 25-31 yas araliginda olan bireylerin etki diizeyi ile 32-38, 39-45, 46-52 ve 53 ve
lizeri yas araligindaki bireylerin etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmustir. Dolayisiyla bu durumu
aciklayan Heq hipotezi kabul edilmistir.
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Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davraniglar1 izerindeki etkisinin farkli meslek gruplarinda
olan miisterilerde farklilik gosterip gostermedigini belirledigimiz Hee hipotezi test edilmis, elde edilen analiz
sonuclarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranisina etkisinde meslek
gruplarinin dolayl etkisinin oldugu (R*=,132; p<0,05), s6z konusu etkinin ise meslek grubu is¢i, dgrenci, 6zel
sektor ve saglik personeli olan katilimcilarda ayri ayr1 anlamli ¢iktigi, herhangi bir meslek grubunda
calismayan, memur ve serbest meslek ¢alisanlarinda anlamli ¢ikmadigi sonucuna ulasilmistir. Yani meslek
grubu isci, 6grenci, 6zel sektdr ve saglik personeli olan bireylerin ayr1 ayr diizenleyici bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven Araligi) ve ULCI (Ust Diizey Giiven Araligr)
degerlerinin meslek grubu isci, 6grenci, 6zel sektor ve saglik personeli olan bireylerde pozitif ¢iktig1, herhangi
bir meslek grubunda ¢alismayan, memur ve serbest meslek ¢alisanlarinda ise negatif ve pozitif arasinda ¢iktigi
goriilmiistiir. Dolayisiyla meslek grubu isgi, 6grenci, 6zel sektor ve saglik personeli olan bireylere ait p
degerinin anlamli ¢iktig1, digerlerinin ise anlamli ¢ikmadigi dogrulanmistir. Sekil 2°de verilen degiskenler
arasinda anlamli farkliligin olup olmadigina bakildiginda ise meslek grubu is¢i, 6grenci, 6zel sektor ve saglik
personeli olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki artigin satin alma davranisin arttirdig, fakat
herhangi bir meslek grubunda c¢alismayan, memur ve serbest meslek calisanlarinda agizdan agiza pazarlama
iletisimindeki artigin satin alma davraniginda azalisa neden oldugu sonucuna ulasilmistir. Meslek grubu isci,
ogrenci, 0zel sektor ve saglik personeli olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletigimi unsurlarinin satin
alma davraniglarina etkisi lizerinde anlamli bir farkliligin olmadig1, herhangi bir meslek grubunda calismayan,
memur ve serbest meslek calisanlarinda ise anlamli bir farkliligin olustugu sonucuna ulasilmistir. Yani meslek
grubu isci, 6grenci, 6zel sektor ve saglik personeli olan bireylerin etki diizeyi ile herhangi bir meslek grubunda
caligmayan, memur ve serbest meslek calisanlarmin etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmustir.
Dolayisiyla bu durumu agiklayan He. hipotezi kabul edilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranislan {izerindeki etkisinin farkli gelir diizeyi
gruplarindaki miisterilerde farklilik gosterip gostermedigini belirledigimiz Her hipotezi test edilmis, elde edilen
analiz sonuclarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina etkisinde farkli
gelir diizeyi gruplarinin dolayli etkisinin oldugu (R*=,076; p<0,05), s6z konusu etkinin ise gelir diizeyi asgari
iicret, 25-45 bin TL, 46-65 bin TL ve 66 bin TL ve iizeri olan katilimcilarda ayr1 ayr1 anlamli ¢iktig1 sonucuna
ulasilmistir. Yani gelir diizeyi asgari ticret, 25-45 bin TL, 46-65 bin TL ve 66 bin TL ve lizeri olan bireylerin
ayr1 ayn diizenleyici bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen LLCI (Alt Diizey Giiven
Aralig1) ve ULCI (Ust Diizey Giiven Aralig1) degerlerinin gelir diizeyi asgari iicret, 25-45 bin TL, 46-65 bin
TL ve 66 bin TL ve tizeri olan bireylerde pozitif ¢iktig1 goriilmistiir. Dolayisiyla gelir diizeyi asgari {icret, 25-
45 bin TL, 46-65 bin TL ve 66 bin TL ve iizeri olan bireylere ait p degerinin anlamli ¢ikti§1 dogrulanmistir.
Sekil 2’de verilen degiskenler arasinda anlamli farkliligin olup olmadigina bakildiginda ise gelir diizeyi asgari
iicret, 25-45 bin TL, 46-65 bin TL ve 66 bin TL ve iizeri olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimindeki
artisin satin alma davranigini arttirdigi sonucuna ulasilmisgtir. Gelir diizeyi asgari licret, 25-45 bin TL, 46-65
bin TL ve 66 bin TL ve iizeri olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma
davraniglarina etkisi lizerinde anlaml bir farkliligin olmadigi sonucuna ulagilmistir. Dolayisiyla bu durumu
aciklayan Her hipotezi reddedilmistir.
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Sekil 2. Demografik Degiskenlerin Kosullu Dolayli Etki Grafikleri
4.Sonuc ve Oneriler

Bu calismada agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, otomobil satin alma davranislar {izerindeki
etkisi incelenmis, ayrica agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetlerinin, otomobil satin alma davranislar
iizerindeki etkisinde birtakim demografik degiskenlerin dolayl etkisinin olup olmadigi, s6z konusu etkide
demografik degiskenlerin farklilik olusturup olusturmadigi analiz edilmistir. Bu kapsamda gelistirilen
hipotezler test edilmis ve test sonucunda agizdan agiza pazarlama iletigsimi boyutlarindan “alicinin uzmanligi”
faktorii ile tiiketicilerin satin alma davraniglari arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Dolayisiyla agizdan
agiza pazarlama iletigimi faktorlerinden alicinin uzmanhg: faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davranislar
arasindaki iligkiyi inceledigimiz hipotez kabul edilmistir. Elde edilen bu bulgu Cigeksay ve Diilek (2020),
Ayaydin (2019) ve Giircii (2018)’niin ¢aligsmasinda elde ettigi bulgularla ortiismektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen bir diger hipotez olan agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinden
“kaynagin uzmanlig1” faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasindaki iliskiyi inceledigimiz hipotez
test edilmis, agizdan agiza pazarlama iletisimi boyutlarindan “kaynagin uzmanhg” faktori ile tiiketicilerin
satin alma davraniglan arasinda anlaml bir iliski tespit edilememistir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama
iletisimi faktorlerinden kaynagin uzmanlig: faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davraniglart arasindaki iligkiyi
inceledigimiz hipotez reddedilmistir. Elde edilen bu bulgu Cigeksay ve Diilek (2020), Ayaydin (2019) ve Giircii
(2018)’niin ¢aligmasinda elde ettigi bulgulardan farkli ¢ikmustir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen {liglincii hipotez olan agizdan agiza pazarlama iletisimi faktdrlerinden
“algilanan risk” faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi inceledigimiz hipotezin test
edilmesine devam edilmis, agizdan agiza pazarlama iletisimi boyutlarindan “algilanan risk™ faktorii ile
tiiketicilerin satin alma davraniglari arasinda anlamli bir iligki tespit edilmistir. Dolayisiyla agizdan agiza
pazarlama iletisimi faktorlerinden algilanan risk faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davranislar1 arasindaki
iliskiyi inceledigimiz hipotez kabul edilmistir. Elde edilen bu bulgu Ciceksay ve Diilek (2020), Ayaydin (2019)
ve Gilircii (2018)’niin ¢calismasinda elde ettigi bulgularla ortiismektedir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen dordiincii hipotez olan agizdan agiza pazarlama iletisimi faktdrlerinden
“kisisel yakinlik” faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davraniglari arasindaki iliskiyi inceledigimiz hipotez test
edilmis, agizdan agiza pazarlama iletisimi boyutlarindan “kisisel yakinlik™ faktdrii ile tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Dolayisiyla agizdan agiza pazarlama iletisimi
faktorlerinden kisisel yakinlik faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davraniglart arasindaki iliskiyi inceledigimiz
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hipotez kabul edilmistir. Elde edilen bu bulgu Cigeksay ve Diilek (2020) ve ve Giircii (2018)’niin ¢alismasinda
elde ettigi bulgularla 6rtiismektedir. Bunun yaninda Ayaydin (2019)’nin ¢alismasinda elde ettigi bulgulardan
farkli ¢ikmugtir.

Arastirma kapsaminda gelistirilen bir diger hipotez olan agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinden
“demografik benzerlik” faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davranislart arasindaki iliskiyi inceledigimiz
hipotez test edilmis, agizdan agiza pazarlama iletisimi boyutlarindan “demografik benzerlik” faktorii ile
tiiketicilerin satin alma davraniglar arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Dolayisiyla agizdan agiza
pazarlama iletisimi faktorlerinden demografik benzerlik faktoriiyle tiiketicilerin satin alma davranislar
arasindaki iligkiyi inceledigimiz hipotez reddedilmistir. Elde edilen bu bulgu Ciceksay ve Diilek (2020)’nin
caligmasinda elde ettigi bulgularla ortiismektedir.

Arastirmanin bir diger hipotezi de agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davraniglar1 {izerine
etkisinin farkli demografik o6zelliklere sahip gruplarda farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesine
yonelik olarak gelistirilmistir. S6z konusu hipotez ayr1 ayr alt gruplara ayrilarak incelenmistir. ilk olarak
agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarimin otomobil satin alma davranislarina etkisinin, farkli cinsiyet
gruplarinda olan miisterilerde farklilik gosterip géstermediginin belirlendigi alt hipotez test edilmis, agizdan
agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina etkisinde cinsiyet faktoriiniin dolayli etkisinin
oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica erkek ve kadin bireylerin agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin
satin alma davranislarina etkisi tizerinde anlamli bir farklilik olusturmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla
agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davraniglar iizerine etkisinin fakli demografik 6zelliklere
sahip gruplarda farklilik gosterip gostermediginin incelendigi hipotez reddedilmistir.

Agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin otomobil satin alma davraniglarina etkisinin, medeni durumu
farkli olan miisterilerde farklilik gosterip gostermediginin belirlendigi ikinci alt hipotez test edilmis, elde edilen
analiz sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina etkisinde medeni
durum faktoriiniin dolayli etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica evli ve bekar bireylerin agizdan agiza
pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma davraniglarina etkisi izerinde anlamli bir farklilik olusturmadig:
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla ilgili alt hipotez reddedilmistir.

Egitim durumu farkli olan miisterilerde agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlari ile otomobil satin alma
davraniglar arasindaki iliskinin farklilik gosterip gdstermediginin belirlendigi ii¢lincii alt hipotez test edilmis,
elde edilen analiz sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranigina
etkisinde egitim durumu faktoriiniin dolayli etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda lise, lisans
ve lisansiistii diizeyde egitime sahip bireylerin etki diizeyi ile egitim diizeyi ilkokul ve ortaokul olan bireylerin
etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar ¢ikmistir. Dolayisiyla ilgili alt hipotez kabul edilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranislari lizerindeki etkisinin farkli yas gruplarinda olan
misterilerde farklilik gdsterip gostermediginin belirlendigi dordiincii alt hipotez test edilmis, elde edilen analiz
sonuclarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tliketici satin alma davranigina etkisinde yas gruplarinin
dolayl etkisinin oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte 18-24 ve 25-31 olan bireylerde agizdan agiza
pazarlama iletigimi unsurlarinin satin alma davraniglarina etki diizeyleriyle 32-38, 39-45, 46-52 ve 53 ve lizeri
yas araligindaki bireylerin etki diizeyleri arasinda anlamli farkliliklar olusmustur. Dolayisiyla ilgili hipotez
kabul edilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davranislari izerindeki etkisinin farkli meslek gruplarinda
olan miisterilerde farklilik gosterip gostermediginin belirlendigi alt hipotez test edilmis, elde edilen analiz
sonuglarina gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tliketici satin alma davramigina etkisinde meslek
gruplarmin dolayl: etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica Meslek grubu is¢i, 6grenci, 6zel sektor ve
saglik personeli olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma davraniglarina etki
diizeyleriyle herhangi bir meslek grubunda galigmayan, memur ve serbest meslek calisanlarinin etki diizeyleri
arasinda anlaml farkliliklar bulunmustur. Dolayisiyla ilgili hipotez kabul edilmistir.

Agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma davraniglar1 iizerindeki etkisinin farkli gelir diizeyi
gruplarindaki miisterilerde farklilik gosterip gostermediginin belirlendigi son alt hipotez de test edilmis, elde
edilen analiz sonuglaria gore agizdan agiza pazarlama iletisiminin tiiketici satin alma davranisina etkisinde
farkli gelir diizeyi gruplarimin dolayli etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica gelir diizeyi asgari licret,
25-45bin TL, 46-65 bin TL ve 66 bin TL ve iizeri olan bireylerde agizdan agiza pazarlama iletisimi unsurlarinin
satin alma davraniglarina etkisi tizerinde anlamh bir farkliligin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla
ilgili hipotez reddedilmistir.
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Arastirma kapsaminda ilgili alan yazin incelendiginde agizdan agiza pazarlamanin otomobil satin alma
davraniglar1 iizerine etkisinin farkli demografik 6zelliklere sahip gruplarda farklilik gosterip gostermediginin
belirlenmesine yonelik elde edilmis herhangi bir bulguya rastlanmamistir. Bununla birlikte agizdan agiza
pazarlama iletisimi unsurlarinin satin alma davranislart iizerine etkisinin otomobil sektorii 6zelinde
incelendigine dair arastirma sayis1 olduk¢a azdir. Biitiin bunlar aragtirmanin 6zgiinliiglinii ortaya koymaktadir.
Bu acidan literatiire katkisinin oldukea yiiksek olacag diistintilmektedir.

Sonug olarak bu ¢aligmada agizdan agiza pazarlamanin otomotiv sektdriinde tiiketicilerin davraniglari lizerinde
etkileri analiz edilerek farkli gruplar i¢in 6nemli bulgular ortaya konulmustur. Bu sonuglar 1s18inda, 6zellikle
egitim seviyesi yiiksek olan bireylerde, geng yas grubunda olan bireylerde ve meslek grubu olarak is¢i, 6grenci,
0zel sektor caliganmi ve saglik personeli olan bireylerde agizdan agiza pazarlamanin otomotiv sektoriinde
tiiketicilerin davranislar iizerinde etkileri baglaminda farkliliklar olusturdugu goézlemlenmistir. Dolayisiyla
farkli demografik gruplara uygun olarak pazarlama stratejilerinin uyarlanmasinin énemi ortaya c¢ikmuistir.
Ayrica, dijital platformlarin etkisi géz oniine alinarak sosyal medya ve diger ¢evrimici mecralarda agizdan
ag1za pazarlama stratejilerinin daha etkin kullanilabilecegi dngdriilmektedir.

Calismanin bulgulari, agizdan agiza pazarlamanin yalnizca geleneksel etkilesimlerle sinirli kalmayip, dijital
platformlarda da tiiketici davramislarin1 sekillendiren giiclii bir ara¢ oldugunu gostermektedir. Gelecekte
yapilacak arastirmalarda, farkli sektorlerde bu etkilerin karsilastirmali olarak incelenmesi ve dijital agizdan
agiza pazarlama stratejilerinin etkisinin detaylandirilabilecegi calismanin sonucundan anlagilmaktadir.
Dolayisiyla sektorde faaliyet gosteren isletmelerin bu bulgular dogrultusunda pazarlama stratejilerini
yenilemeleri, hedef tiiketici kitlelerine ulasabilmelerine yon verebilecektir. Calismanin ortaya koydugu
bulgular ve Oneriler ¢er¢evesinde arastirmanin agizdan agiza pazarlama literatiiriine 6nemli bir katki sundugu
degerlendirilmektedir. Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bu stratejilerin farkli sektorler ve dijital
platformlarda karsilagtirmali olarak ele alinmasi 6nerilmektedir. Ayrica, dijital platformlarin etkisinin artig1 goz
Oniine alinarak, sosyal medya ve diger ¢evrimi¢i mecralarda agizdan agiza pazarlama stratejilerinin daha etkin
kullanilabilecegi dngoriilmektedir.

Calismanin sinirlamalari, yalnizca belirli bir cografi bolgeyi kapsayan web tabanli bir anketle sinirli olmasi ve
yalnizca otomobil satin almay1 diisiinen ya da daha 6nce satin almig bireyleri igermesiyle ilgilidir. Gelecek
aragtirmalarda, farkli sektdrlerde agizdan agiza pazarlamanin etkileri daha genis 6rneklemlerle arastirilabilir.
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Extended Summary

Word-of-mouth marketing is a highly important concept for businesses that offer both services and products.
In today's environment, it can be observed that consumers, who are constantly exposed to conventional
advertisements, either do not pay attention to them or are not influenced in their consumption behavior.
Throughout the historical development of marketing, the growing number of consumers, increasing sectoral
competition, and the widening gap between producers and final consumers for various reasons have
continuously heightened the importance of communication.

Before purchasing a product or service, consumers consider both their own decisions and the recommendations
they receive from their surroundings. Word-of-mouth marketing plays a crucial role, particularly in the
selection of products such as automobiles and white goods, which are not frequently replaced and involve
high-cost purchases. Today, the strategic importance of word-of-mouth marketing has grown as the influence
of traditional advertising has declined, and consumers place greater emphasis on recommendations from their
social circles. Especially for high-value products like automobiles, word-of-mouth has become one of the key
factors shaping consumers' purchasing decisions.

The impact of word-of-mouth communication on consumers is limited by the effectiveness of the person
sharing the experience. Therefore, the influence and reliability of word-of-mouth marketing increase when
community psychology instills confidence in consumers researching a product, when individual
communication is more persuasive than mass communication, and when the information provided is supported
by observations. Additionally, the reliability of this method is reinforced by the fact that the consumer making
a recommendation in word-of-mouth marketing has no personal interest or expectation.

The study aims to examine the effects of word-of-mouth marketing on consumer preferences in automotive
purchase decisions and to evaluate the impact of negative opinions on decision-making processes. The survey
conducted within the scope of the study targeted automobile consumers, and the questionnaires distributed via
the web were analyzed using IBM SPSS 26.

According to the study’s findings, the influence of word-of-mouth marketing communication activities on
automobile purchase decisions was examined. Additionally, it was analyzed whether certain demographic
variables have an indirect effect on this influence and whether these demographic variables create differences
in the impact of word-of-mouth marketing communication on purchase decisions. The hypotheses developed
within this framework were tested, and as a result, significant relationship was found between the "buyer's
expertise" factor—one of the dimensions of word-of-mouth marketing communication—and consumers'
purchase decisions.
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Another hypothesis developed within the scope of the research, the hypothesis examining the relationship
between the “expertise of the source” factor among the factors of word-of-mouth marketing communication
and consumers' purchase decisions, was tested and a no significant relationship was found between the
“expertise of the source” factor among the dimensions of word-of-mouth marketing communication and
consumers' purchase decisions. The third hypothesis developed within the scope of the research, the hypothesis
examining the relationship between the “perceived risk” factor among the word-of-mouth marketing
communication factors and consumers' purchase decisions, was continued to be tested, and a significant
relationship was found between the “perceived risk” factor among the word-of-mouth marketing
communication dimensions and consumers' purchase decisions.

The fourth hypothesis developed within the scope of the research, the hypothesis examining the relationship
between the “personal closeness” factor among the word-of-mouth marketing communication factors and
consumers' purchase decisions, was tested and a significant relationship was found between the “personal
closeness” factor among the word-of-mouth marketing communication factors and consumers' purchase
decisions. Another hypothesis developed within the scope of the research, the hypothesis examining the
relationship between the “demographic similarity” factor among the word-of-mouth marketing communication
factors and consumers' purchase decisions, was tested, and no significant relationship was found between the
“demographic similarity” factor among the word-of-mouth marketing communication dimensions and
consumers' purchase decisions.

Another hypothesis of the study was developed to determine whether the effect of word-of-mouth marketing
on automobile purchase decisions differs in groups with different demographic characteristics. This hypothesis
was analyzed by dividing into separate subgroups. Firstly, the sub-hypothesis, which determines whether the
effect of word-of-mouth marketing communication elements on automobile purchase decisions differs in
customers of different gender groups, was tested, and it was concluded that the gender factor has an indirect
effect on the effect of word-of-mouth marketing communication on consumer purchase decisions.

The second sub-hypothesis, which determines whether the effect of word-of-mouth marketing communication
elements on automobile purchase decisions differs in customers with different marital status, has been tested,
and according to the results of the analysis, it has been concluded that the marital status factor has an indirect
effect on the effect of word-of-mouth marketing communication on consumer purchase decisions. The third
sub-hypothesis, which determines whether the relationship between the elements of word-of-mouth marketing
communication and automobile purchase decisions of customers with different educational backgrounds
differs, has been tested, and according to the results of the analysis, it has been concluded that the educational
background factor has an indirect effect on the effect of word-of-mouth marketing communication on
consumer purchase decision. The fourth sub-hypothesis, which determines whether the effect of word-of-
mouth marketing on automobile purchase decisions differs among customers in different age groups, has been
tested, and according to the results of the analysis, it has been concluded that age groups have an indirect effect
on the effect of word-of-mouth marketing communication on consumer purchase decisions.

The sub-hypothesis, which determines whether the effect of word-of-mouth marketing on automobile purchase
decisions differs among customers in different occupational groups, was tested, and according to the results of
the analysis, it was concluded that occupational groups have an indirect effect on the effect of word-of-mouth
marketing communication on consumer purchase decisions. The last sub-hypothesis, which determines
whether the effect of word-of-mouth marketing on automobile purchase decisions differs among customers in
different income level groups, was also tested, and according to the results of the analysis, it was concluded
that different income level groups have an indirect effect on the effect of word-of-mouth marketing
communication on consumer purchase decisions. It has been observed that word-of-mouth marketing creates
differences in the context of the effects of word-of-mouth marketing on the decisions of consumers in the
automotive sector, especially in individuals with higher education level, individuals in the young age group
and individuals who are workers, students, private sector employees and health personnel as occupational
groups.

The findings of the study show that word-of-mouth marketing is a powerful tool that shapes consumer behavior
not only in traditional interactions but also on digital platforms. It is clear from the results of the study that
future research can comparatively examine these effects in different sectors and detail the impact of digital
word-of-mouth marketing strategies. Therefore, businesses operating in the sector can renew their marketing
strategies in line with these findings and reach their target consumer groups. Within the framework of the
findings and recommendations of the study, it is evaluated that the research makes an important contribution
to the word-of-mouth marketing literature. In future research, it is recommended that these strategies be
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examined comparatively in different sectors and digital platforms. In addition, considering the increasing
influence of digital platforms, it is predicted that word-of-mouth marketing strategies can be used more
effectively on social media and other online channels.
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