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Ozet

Pazarlama gliniimiz isletmecilik diinyasinda vazgecilmez bir isletme fonksiyonudur. Pazarlama vazgecilmez bir
isletme fonksiyonu olmanin 6tesinde, tiim insanlar icin (bu insanlar farkinda olsun ya da olmasin) hayatin
merkezinde bir faaliyettir. Biz insanlar kiigimiz- kiyafetimizle, olusturdugumuz tarzimizla diger insanlar tzerinde
olumlu, giiclii bir etki birakmak isteriz. isletmeler de pazarlama ile tiiketiciler tizerinde giiglii bir etki birakmak
istemekte ve bunun i¢in de gesitli pazarlama faaliyetleri ylrtitmektedirler. Ancak bir pazarlama yontemi var ki
isletmenin denetimi disindadir. Bu ydntem agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan agiza pazarlama ile kisiler bir Girtin
ya da marka hakkinda ¢evresindeki insanlara gorislerini gayri resmi bir ortamda (¢ay sohbetleri, kadinlarin altin
ginleri, yolda denk gelindiginde v.s) sdylemektedir ve bu sdylemler ile o tGriin ya da marka ile ilgili olarak diger
insanlari etkileyebilmektedirler. Tuketiciler de béyle bir durumda o Grlin ya da markayi kullanma konusunda bir
yargiya varabilmektedir. iste eldeki bu arastirma ile agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama araglarina gore
etki diizeyini 6lgmek icin ve tlketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkiledigi, diistincelerini nasil
bicimlendirebilecegine dair bir 6rnek uygulama ortaya koymak icin gerceklestirilmistir. Arastirma sonuglarina
bakildiginda tuketicilerin agizdan agiza pazarlama eylemlerinden oldukga etkilendigi gorilmektedir. Bundan
dolayi da isletmelerin yapmasi gereken Uriin ve markalari ile ilgili olarak ortamlarda olumlu konusacak musteri
kitlesini olusturmaktir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, pazarlama, pazarlama iletisimi, marka, tiketici davranislari

Jel Siniflamasi: M31, M19, M37
Abstract

Marketing is an indispensable business function in today's business world. Beyond being an indispensable
business function, marketing is an activity in the center of life (whether or not these people are aware) for all
people. We people want to have a positive, strong influence on other people with our costumes and the style
we create. Businesses also want to have a strong impact on consumers with marketing methods and they carry
out various marketing activities for this. However, there is a marketing method outside the control of the
enterprise. This method is Word of Mouth marketing. With Word of Mouth Marketing, people tell other people
about a product or brand in an informal environment (tea conversations, women's golden days, when they meet
the road each other etc.) and they can influence other people in relation to that product or brand. Consumers
can also make a judgment on the use of that product or brand in such a case. This research was conducted to
measure the impact level of Word of Mouth Marketing compared with other marketing tools and to show an
example application about how consumers influence purchasing behavior and how they can shape their
thoughts. When the results of the research are examined, it is seen that the consumers are quite affected by the
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word of Mouth Marketing actions. Therefore, it is necessary for businesses to establish a customer group that
will talk positively about the their products and brands.

Keywords: Word of mouth marketing, marketing, marketing communication, brand, consumer behavior

Jel Codes: M31, M19, M37
1. GIRiS

Glnlmuzde kitle iletisim araglari oldukga gelismis ve buna paralel olarak da insanlarin iletisim
kuracaklari ortamlar da artmigtir. Artik sadece gergek iletisim ortamlari degil, ayni zamanda sanal
iletisim ortamlari da insanlar arasindaki iliskilerin, iletisimin gergeklestigi ortamlardir. Hatta sanal
ortamlarda iletisim gergek ortamda iletisimin de dniline gegmis, kisiler sanal ortamda daha ¢ok iletisim
kurmakta, haberlesmektedir.

Yukarida bahsedilen iletisim ortamlarinin ¢ogalmasiyla agizdan agiza pazarlama igin pazarlama
ortamlari da artmistir. Artik herhangi bir Grin, marka, satici icin arama motoruna “yorumlar”
yazildiginda tlketici yorumlarina ¢ok cok kolay erilebilmekte ve buna goére insanlar satin alma
davranislarini sekillendirebilmektedir.

Agizdan agiza iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini bicimsel olamayan bir bicimde
etkileme sirecidir (Fill, 1999: 32). Bu etkilemede kaynak ne kadar givenilir, sevilir, bilinir ve saygin
olursa verdigi mesajin dogrulugu da tiiketici tarafindan o kadar yiiksek algilanmaktadir. Clinku bir
marka ile ilgili olumlu veya olumsuz goéris bildiren birisine verilen deger az ise tiiketicinin o kisinin
verdigi mesaji, yaptigl yorumu dikkate almasi da o kadar etkisiz olacaktir. Ancak durum tersi olursa,
gorisu bildiren kisi deger verilen, sevilip, sayilan ve glivenilir bir kisi olursa isler degisebilmekte, verilen
mesajlar ciddiye alinmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicileri ne kadar etkiledigini gorebilmek amaciyla gerceklestirilen bu
¢alisma ile hem agizdan agiza pazarlama kavrami hakkinda bilgi verilmis hem bu pazarlama yontemiyle
diger pazarlama araglari kiyaslanarak etki diizeyi belirlenmeye ¢alisiimis hem de s6z konusu kavramin
tiketiciler tizerindeki etkisinin anlasilmasi ve bu durumda markalarin nasil davranmasi gerektigi ortaya
konmaya calisiimistir.

2. ALANYAZIN TARAMASI

Agizdan agiza iletisim, bir alici ile bir mal, hizmet veya marka hakkinda ticari kaygisi bulunmayan bir
iletisimci arasindaki sozli, kisiden kisiye iletisimdir (Buttle, 1998: 242). Uygarligin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte insanlar gorevlerini yerine getirmek veya gecimlerini slrdlrebilmek icin agizdan agiza
iletisimden, tavsiyelerinden, yararlanmiglardir (Bansal ve Voyer, 2000: 167). Bir¢cok insan, bagkalarinin
distncelerini 6grenmek ve onlar hakkinda konusmak ister. Baska bir sekilde ifade etmek gerekirse,
insanlar ilging Grlinler hakkinda, ilging olmayan seylere gore, daha fazla yorum yaparlar. Bu ylizden
baskalarinin fikirlerini 6grenmek isterler (Berger, 2011: 870).

Bireyleri agizdan agiza iletisim kurmaya yonlendiren faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Silverman,
2007: 171-172);

e Tiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimleri neticesinde yasadigi gerginligi azaltmak
amaciyla deneyim ve bilgi birikimini paylasmak istemesi,

e Kendi gorislerine katilan baska kimseler oldugunu bilme ve onlardan destek gérme arzusu,

e letisim siirecine dahil olanlarin ilgisini cekebilme istegi,

e Belli konulardaki uzmanhgini ispat etme disilincesi,

e Baskalariyla iletisim kurabilme ve bu iletisimi kalici iliskilere dénistirebilme arzusu.

Agizdan agiza iletisim tlketicinin egemenligi altinda olan bir pazarlama kanalidir ve tiketici pazardan
bagimsizdir. Tiketiciler tarafindan daha glvenilir, inanilir ve dogru algilanir olmasinin sebebi
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tuketicilerin isletmelere gére daha 6n planda oldugu iletisim sekli olmasidir (Brown vd., 2007: 4).
Tliketiciler parali reklam ya da isletmeler adina satis yapan kimselere gore agizdan agiza iletisime daha
¢ok 6nem vermektedirler. Bu ylzden pazarlamacilar, lrlinleri agisindan bu iletisim yolunu arttirarak,
tuketicilerin satin alma davranislarinda kanaat onderliginin ve kisilerarasi iletisimin etkisinden
yararlanma istegindedirler (Yozgat ve Deniz, 2011: 47).

Miisteriler isletme ya da markalara iliskin olumsuz hikayeleri 11 kez, olumlu hikayelerini ise bir kez
anlatmaktadirlar (Boga ve Basci, 2016: 471). Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin
etkisiile ilgili hizmet sektoriinde yapilan bir arastirmada, Ankara’ da bulunan bes yildizli otellerde kalan
musterilerle gortslilmustlr ve tatmin olmayan musterilerin ¢evresindekiler soru sormasalar dahi,
hizmeti satin almamalar icin ikna ve tavsiye iletisimine girdigi belirlenmistir (Ozer ve
Anteplioglu,2005:220). Mdsteriler satin alma davranisinda bulunurken her zaman bir risk ile karsi
karsiyadirlar. Agizdan agiza iletisim ile s6z konusu risk orani daha da azalacaktir (Kutluk ve Avcikurt,
2014: 613). Dolayisiyla pazarlamacilar tiiketicilerine yiksek memnuniyet sagladiginda, tiketicilerin
bunu olumlu agizdan agiza iletisim olarak yayacagini disinmektedirler (Brown vd., 2005, s. 125).
Ozellikle iletisimi baslatan kisi giivenilir ve tanidik biri oldugunda en giiglii kanallardan biri haline
gelmektedir (Caylak ve Tolon, 2013:4). Eger agizdan agiza pazarlama insanlarin ¢evresindeki diger
kisilerle Grin ve marka hakkindaki fikirlerini gontlli olarak, dogal bir sekilde paylamasi seklinde
cereyan ediyorsa bu organik agizdan agiza pazarlamadir. Fakat pazarlamacinin miidahaleler etmesi
sonucunda olusmaktaysa bu gliclendirilmis agizdan agiza pazarlamadir (K6seoglu, 2013: 84).

Genel olarak internetin ve 6zellikle de sosyal medyanin patlayici biylimesi ile birlikte, pazarlamacilar,
elektronik agizdan agiza pazarlama ile giderek daha fazla ilgilenmeye baslamislardir. Pazarlamacilar bu
yontemle de mevcut veya potansiyel tiketiciler arasinda internet araciligiyla yazili iletisim
kurabilmektedir (Liu vd., 2018: 507). internetin yiikselisiyle, agizdan agiza iletisim terimi ¢evrim ici
olarak daha fazla dretilir olmustur. Tiketiciler incelemelerini genellikle g¢evrimigi yazarak, web
sitelerine yorum gondererek, kisa mesaj gondererek agizdan agiza iletisimi gerceklestirmektedir.
Geleneksel agizdan agiza pazarlamadan farki ise; geleneksel agizdan agiza pazarlamada konusmak
gerekirken, cevrim ici agizdan agiza pazarlamada yazmak/yazismak gerekmektedir (Shen ve Sengupta,
2018: 595).

AcNielsen 2007 yilinda yaptigl arastirmada agizdan agiza pazarlamanin en gli¢lii satis araci oldugu
sonucuna ulagsmistir, ayni sekilde Zyman ve Miller’ da agizdan agiza pazarlamanin diinyadaki en giiclii
reklamcilik bicimi oldugunu belirtmislerdir (Zyman ve Miller, 2004: 37). Katz ve Lazarsfeld’ de 1955
yihndaki arastirmalarinda satin alma karari verilmesinde bireyler arasindaki iletisimin gazete ve
dergilerin 7 misli, kisisel satisin 4 misli, radyo reklamlarinin 2 misli kadar daha etkili oldugunu
belirtmislerdir (Katz ve Lazarsfeld, 1955: 121). Agizdan agiza iletisimin 6nemi ilgili bir diger arastirmada
Amerikali tiketicilerin %40'Inin hukuk, otomotiv ve 6zellikle saghk hizmetleri tercihlerinde 6ncelikli
olarak yakin arkadaslarindan ve ailelerinden 6neriler aldiklari, bu tavsiyeler dogrultusunda hareket
ettikleri belirlenmistir (Hogan v.d., 2004: 274).

Diger tiketicilere yonelik olarak belirli mal ve hizmetlerin milkiyeti, kullanimi veya 6zellikleri ile onlarin
saticilari hakkindaki gayri resmi iletisim olarak tanimlanan agizdan agiza iletisim, tiketicilerin satin
alma davraniglarini etkileyen birgok unsur igerisinde %50'nin Uizerinde bir degere sahiptir (Consiglio
vd., 2018: 511). Hicbir glc agizdan agiza iletisim kadar etkili ve kalici degildir. Agizdan agiza iletisim,
pazarlama alaninda kullanildigi takdirde 6zellikle reklam gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine yiiksek
bltceler ayirma glicline sahip olmayan kiigik isletmelerin en biyiik silahidir (Odabasi ve Baris, 2016,
271). Agizdan agiza pazarlama gazete haberlerinden sekiz kat, dogrudan satis faaliyetlerinden dort kat,
radyo reklamlarindan iki kat daha etkilidir (Goyette ve dig., 2010: 6).

Kisilerin herhangi bir pazarda satin alinan mal ya da hizmetle ilgili tecriibelerini ve yasadiklari olaylari,
hikayeleri diger tiiketicilere anlatarak onlarin satin alma eylemlerini etkilemektedir. insanlar
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deneyimlerini baskalariyla paylasmayi sevmektedir ve bunu da eskiden beri yapmakta, satin aldiklari
mal ve hizmetlerle ilgili fikirlerini etrafindakilere anlatmaktadirlar (Silverman, 2007: 22).

Silverman Agzidan Agiza Pazarlama konusunda -4 ile baslayip 4 ile biten 9 seviye oldugunu
belirtmektedir. Bu seviyeler asagidaki Tablo 1.’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlamanin 9 Seviyesi (Silverman, 2007: 57)

Seviye

Durum

-4

Urtinii denemis olan bireyler kullanilan driinden hic memnun kalmamislardir. Devamli
olarak uriinden sikayet ederler ve baska kisileri Girini kullanmalarindan vazgegirmeye
¢ahsirlar.

Tuketiciler, baska kisilere trind kullanmamalarini sdylerler ama vaziyet
skandal boyutunda degildir.

Bu durumdan kurtulmak -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle alakal problemler vardir ama tiiketiciler Griini kullanmaya devam
ederler ve sorulmadigi stirece Uriin hakkinda negatif konusmazlar.
Uriiniin satislar yavas yavas diismeye baslar, siire¢ yavastir ¢clinkii musteriler,

Grtni kotdlemeye cok hevesli degildirler.

Uriind kullananlar, Griinden tatmin olmamislardir ama iiriin hakkinda kétii
konusacak ve olumsuzluklari yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak

kendilerine irlin soruldugunda olumsuz seyler soyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilar Griin hakkinda konusmaya, fikirlerini séylemeye istekli degildir.

Bu seviyedeki triin hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hig konusulmaz.

Soruldugunda Uriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar
memnuniyetlerini kendiliginden agiklamaz.
Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglari kullanildig takdirde

Grlnln +2 seviyesine gegcme sansi yuksektir.

Musteriler Girline hayrandirlar. Sordugunuzda Griiniin muhtesem oldugunu anlatirlar.

Bu asamadaki Urinler icin geleneksel pazarlama araglarini kullanmak ¢cok gerekli degildir.

Mdsteriler, Grin kullanmalari icin diger insanlari ikna etmeye calisir.
Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar tiriin hakkinda konusmaya heveslidir.

Uriin insanlarin giindeminde énemli bir yer isgal eder.

Uriin glindem yaratmistir. insanlar miitemadiyen iriinii konusmakta ve {riiniin

muhtesemligini anlatmaktadir.
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Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun sagladigl bu safhada iriin satislari patlar. Bu
seviyede

insanlarin beklentilerini yonetmek ¢cok dnemlidir.

Agizdan agiza iletisimi dnemli hale getirebilecek durumlar su sekildedir (Odabasi ve Baris 2016: 272):

e Uriiniin belirgin ve bu sebeple davranisin da belirgin olmasi halinde,

e Uriiniin digerlerinden farkli oldugunda ve normlarla basitce belirlenebildiginde,

e Uriin piyasaya yeni sunuldugunda,

e Uriin danisma grubunun inang sistemi ve normlari icin 6nemli oldugunda,

e Uriini satin almanin riskli oldugu ve daha fazla bilginin arastiriimasinin zorunlu oldugu
durumlarda,

e Tuketici satin alma kararina katildiginda.

3. AMAG ve YONTEM

Pazarlamacilar ve arastirmacilar, uzun siredir agizdan agiza pazarlamanin isletmelerin pazarlama
performanslarina ve tiketici tercihlerinin sekillenmesine nasil bir etki ettigine dair arastirmalarda
bulunmuslardir ve tlketici tercihleri stirekli degiskenlik gbsterdigi icin agizdan agiza pazarlamanin etkisi
de degiskenlik gosterebilmektedir. Bundan dolayl da agizdan agiza pazarlama konusunda giincel
arastirmalar suirekliligini korumaktadir. iste eldeki calisma ile giincel etkisi tespit edilmeye calisiimistir.

Arastirma agizdan agiza pazarlama yonteminin, diger pazarlama araclari ile kiyaslandiginda tiiketici
goziindeki etkisinin ve bu etkinin tlketicilerin satin alma davranislarina nasil yansiyabileceginin
gorilmesi icin gerceklestirilmistir. Bugline kadar yapilan arastirmalarda agizdan agiza iletisimin
(pazarlamanin) tiiketicileri ikna etmede en etkili yollardan biri oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu arastirma
ile sonug yine ayni mi yoksa farkli mi olacak saptanmaya galisiimistir.

Yontem olarak ise; bir anket olusturulmus ve bu anket sorularinin yanitlanmasi ile tiiketicilerin
diisinceleri saptanmaya c¢alsiimistir. Anket uygulamasinda “kolayda ornekleme yontemi”
kullanilmistir. S6z konusu anket ¢evrim i¢i ortamda (sosyal aglar lizerinden katihmcilara génderilmistir)
uygulanmistir. Anket demografik 6zellikler, betimsel istatistik sorulari ve 5’li Likert 6lcegi 6nermeleri
seklinde 3 bolimden meydana gelmistir. 5°li likert Olgegi 6nermeler de iki kissmdan meydana
gelmektedir. ilk bdlim tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ile diger pazarlama araclarini kiyasladig
bolimdur ve arastirmaci tarafindan olusturulmustur. Diger bolimse agizdan agiza pazarlama ile ilgili
ifadelerin yanitlandigi bolimdir ve hem arastirmacilarin kendilerinin sundugu 6nermelerden hem de
cesitli arastirmacilarin yaptigi calismalardan (Deprem, 2015; Cetin, 2018 ve Simsek, 2017)
olusmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler SPSS 22 istatistik programiyla analize tabi tutulmustur.

4. BULGULAR
4.1. Demografik Bulgular

Arastirmaya 304 kisi katilim saglamistir. Katilimcilarin % 49,9'i kadin, % 51,1’i erkektir. % 27,8’i 18-24
yas arasl, 25,2’si 25-34 yas, %11,6's1 35-44 yas, %18,3’(i 45-54 yas ve %17,1’i 55 yas ve Uzeridir. Medeni
durum agcisindan katimcilarin % 55,2’si bekar, % 44,8'i evlidir. Egitim durumuna bakildiginda ise
katihmcilarin % 0,8’i ilkokul, % 10’u ortaokul, %28,3’U lise, %50,4’U Universite ve %10,5’i lisansustU
egitime sahiptir. Meslek acisindan katilimcilarin % 8,8’i ¢iftci, % 25,9’u memur, %33,2’si 6grenci, %
1,7’si ev kadini, %5,5’u yonetici, %2,3’G uzman, %9,9’u esnaf-tliccar ve %12,7’si issizdir. Gelir seviyesi
bakimindan katilimcilarin %9,2’si asgari lcretin altinda (-1603 %), %38,1’i 1603-2500 % arasi gelire,
%28,5’i 2501-3500 % arasi, %8,9’u 3501-5000 £ arasi ve %15,3’0 5001 £ ve (izeri gelire sahiptir.
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4.2. Diger Betimsel Bulgular

Katilimcilarin satin alma konusunda en c¢ok etkilendigi satis aracinin hangisi oldugu noktasinda,
tuketicilerin %45,5 gibi yiiksek bir oranla en ¢ok agizdan agiza pazarlama olarak adlandirilan tavsiye
aracinin oldugu gorilmektedir. Bu aracin ardindan da %12,5 ile satis gelistirme gelmektedir.
Sonrasinda % 9,9 ile kisisel satistir.

Tablo 1. Katilimcilarin En Cok Etkilendigi Satis Araci

Satis araci N %
Tuketici Tavsiyeleri 138 45,5
Gazete 8 2,6

TV 14 4,6

Satici Websiteleri 10 3,3
Dergiler 4 1,3
Reklamlar 28 9,2
Arama Motorlari 16 5,2

e-postalar 0 0

Cep Telefonu Mesajlari 0 0
Halkla iliskiler 18 5,9
Satis Promosyonlari 38 12,5
Kisisel Satis 30 9,9

Katilimcilarin en fazla tavsiye aldigi ya da tavsiyeye basvurdugu ortama bakildiginda, cevrimigi
ortamlarin cogalmasina ragmen, katilimcilarin halen en fazla tavsiye aldigi ortam % 23,7 ile kisilerarasi
iletisim ortamlaridir (yliz ylze, telefonla vs.), buna karsilik en az tavsiye alinan ortam %3,3 ile bloglardir.
Asagidaki Tablo 2.’de bu sonuglar gortlmektedir.

Tablo 2. Katilimcilarin En Cok Tavsiye Aldigi Ortam

Ortam N %
Sosyal ag siteleri (facebook, instagram vs.) 58 19
Satis sitelerindeki kullanici yorumlari(gittigidiyor vs.) 64 21
Forum siteleri (eksi s6zllk vs.) 50 16,5
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Video paylasim siteleri (youtube vs.) 38 12,5
Mesleki paylasim siteleri (linkedIn vs.) 12 4
Bloglar 10 3,3
Kisilerarasi iletisim 72 23,7

Katilimcilarin tavsiyeleri en fazla dikkate aldigi ortamlara bakildiginda %36,2 ile yine kisilerarasi iliskiler
en fazla dikkate alinan ortamdir. Buradan cikarilacak sonug, tiiketicilerin halen cevresindeki bildik-
tanidik kisilere daha cok giivendigidir. ikinci olarak en fazla dikkate aldigi tavsiye ortami ise satis
sitelerindeki kullanici yorumlaridir. Buradan da, tlketicilerin halen kisilerarasi tavsiyelere, Grini
kullanmis olsa da tanimadiklari birisinin tavsiyesine gére daha fazla giivendigi, itibar ettigi sonucu
¢ikarilabilmektedir. Buna sebep olarak belki kullanici yorumlarinin satici isletme tarafindan yénlendiren
yorumlar olabilecegi diislincesi olabilir. Asagidaki Tablo 3.’de s6z konusu sonuglar gorilmektedir.

Tablo 3. Katilimcilarin En Cok Tavsiyeyi Dikkate Aldigi Ortam

Ortam N %
Sosyal ag siteleri (facebook, instagram vs.) 56 18,4
Satis sitelerindeki kullanici yorumlari(gittigidiyor vs.) 60 19,7
Forum siteleri (eksi s6zllk vs.) 38 12,5
Video paylasim siteleri (youtube vs.) 28 9,2
Mesleki paylasim siteleri (linkedIn vs.) 6 2
Bloglar 6 2
Kisilerarasi iletisim 110 36,2

4.3. Agizdan Agiza Pazarlama ile Diger Pazarlama Araglarini Kiyaslanmasina Yénelik
Onermelerin Ortalamasi

Arastirmanin bu noktasinda Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araglari kiyaslandiginda hangi
pazarlama aracinin daha etkili oldugu, tiiketiciyi satin almaya ikna ettigi kiyaslanmaktadir. S6z konusu
kiyaslamanin boyunu gérmek icin de 5’li Likert dlceginden faydalanilimistir. Kullanilan 12 énerme igin
yapilan 6lcegin glvenilirligi sinamasi sonucu Cronbach's Alpha degeri 0,902 c¢ikmistir. Tablo 4.'de
onermelerin ortalamasi yer almaktadir. Tiketicilerin anket sorusundan etkilenmemesi icin 6nce diger
pazarlama araglari verilmis sonrasinda Agizdan Agiza Pazarlama verilmistir. Ancak SPSS 22 paket
programinda sinama yapilirken dnermeler tersten olgeklendirilmistir (6rnegin Kesinlikle Katilmiyorum
secenegi Kesinlikle Katiliyorum olarak olgeklendirilmistir). Bundan dolayi da ortalamalarin 3
rakamindan biyilik olmasi Agizdan Agiza Pazarlama lehinedir. Tabloda goriilmektedir ki dnermelerin
timi de 3’den biyilik olup 4’e yakindir hatta kimi énermeler 4’den buyuktir. Bu sonuglara gore
Agizdan Agiza Pazarlama’nin katilimcilan (tiketicileri) diger bahsi gegen pazarlama araglarinin
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timinden daha fazla etkiledigi sonucu cikarilabilmektedir. Sonuglar kiyaslandiginda Agizdan Agiza
Pazarlamadan sonra en etkili pazarlama araci ise Satis Gelistirme eylemleridir.

Tablo 4. Agizdan Agiza Pazarlama ile Diger Biitiinlesik Pazarlama iletisimi Bilesenlerine Yonelik
Onermelerin Ortalamasi

Onerme Ortalama

Bir Girlin ya da markayla ilgili yapilan reklam ile agizdan agiza iletisim 3,8965
kiyaslandiginda reklamdan daha ¢ok etkilenirim

Bir Uirlin ya da markayla ilgili yapilan halkla iligkiler ile agizdan agiza iletisim 4,0001
kiyaslandiginda halkla iliskilerden daha ¢ok etkilenirim

Bir Girlin ya da markayla ilgili yapilan kisisel satig ile agizdan agiza iletisim 3,7850
kiyaslandiginda kisisel satistan daha gok etkilenirim

Bir Girlin ya da markayla ilgili yapilan satis promosyunu ile agizdan agiza 3,2911
iletisim kiyaslandiginda satis promosyonundan daha ¢ok etkilenirim

Bir Griin ya da markanin gerceklestirdigi dogrudan pazarlama faaliyetleri ile 4,2573
agizdan agiza iletisim kiyaslandiginda dogrudan pazarlamadan daha ¢ok
etkilenirim
Markanin gergeklestirdigi sponsorluk faaliyeti ile agizdan agiza iletisim 4,5431

kiyaslandiginda markanin sponsor olmasindan daha ¢ok etkilenirim

Bir Grilin ya da markanin fuarlara katilim faaliyeti ile agizdan agiza iletisim 4,3140
kiyaslandiginda fuarcilik ¢calismalarindan daha gok etkilenirim

Bir markanin gergeklestirdigi e-ticaret faaliyetleri ile agizdan agiza iletisim 3,9173
kiyaslandiginda e-ticaret ¢calismalarindan daha cok etkilenirim

Bir Uriin ya da markanin ambalaji beni agizdan agiza iletisimden daha g¢ok 4,0149
etkiler
Bir Girlin ya da markanin satig yeri uygulamalari (satin alma noktasi iletigimi) 3,7528
ile agizdan agiza iletisim kiyaslandiginda satis yeri uygulamalarindan daha ¢ok
etkilenirim
Bir Urlin ya da markanin gercgeklestirdigi amaca y6nelik pazarlama (sosyal 3,6675

sorumluluk) faaliyeti ile agizdan agiza iletisim kiyaslandiginda amaca yonelik
pazarlama faaliyetlerinden daha ¢ok etkilenirim

Bir Girlin ya da markanin gergeklestirdigi etkinlik pazarlamasi faaliyetleri ile 4,2676
agizdan agiza iletisim kiyaslandiginda etkinlikler beni daha ¢ok etkilemektedir

4.4. Agizdan Agiza Pazarlama ile ilgili Onermelere Yonelik Ortalamalar

Olgek dnermeleri ile ilgili ilk béliimde maksat agizdan agiza pazarlama ile ilgili diger pazarlama araglari
arasinda hangisinin etkili olduguna dair bir sonug elde edilebilmekti. Bundan dolayi da s6z konusu
kisimdaki 6nermeler icin herhangi bir faktor analizi yapilmamistir; ancak Agizdan Agiza Pazarlama ile
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ilgili dGnermelere bakildiginda 25 6nerme katilimcilara yoneltilmistir. Bundan dolayl da bu énermeler
icin Faktor Analizi gerceklestirilmis ve 5 faktor olusturulmustur. Faktor analizine iliskin KMO degeri
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,847 ve Bartlett degeri (Test of Sphericity) 0,000
bulunmustur. Ayrica kullanilan 25 6nerme igin yapilan 6lgegin glvenilirligi sinamasi sonucu Cronbach's
Alpha degeri 0,874 ¢ikmigtir.

Ortaya cikan faktorlere “kullaniciya gliven” (4 énermeden olusmustur), “kullaniciy dikkate alma” (6
onermeden olusmustur), “kullaniclya danisma” (6 6nermeden olusmustur), “kullanici yorumlarini
arastirma” (4 6nermeden olusmustur) ve “cevreye tavsiyede bulunma” (5 énermeden olusmustur)
adlari verilmigtir. Yoneltilen 25 6nermeden 3 adedi denetleme 6nermesi olarak tersten yoneltildigi icin
SPSS 22 programinda sinamasi yapilirken 6lgeklendirilmesi de tersten yapilmistir (6rnegin Kesinlikle
Katilmiyorum secgenegi Kesinlikle Katiliyorum olarak o6lgeklendirilmistir). Asagidaki Tablo 5. de so6z
konusu faktérlerin ortalamasi yer almaktadir. Tablo incelendiginde gérilmektedir ki tim faktorlerin
ortalamasi 3’den bliyik olup faktorler lehinedir. S6z konusu faktdr ortalamalarina gore katilimcilarin
Agizdan Agiza Pazarlama kavramina olduk¢a 6nem verdigi, hem cevresine tavsiyelerde bulundugu hem
de cevresinden tavsiyeler aldigi, kullanici yorumlarini dikkate aldigi sonucu ¢ikartilabilir.

Tablo 5. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Faktorlerinin Ortalamasi

Faktor Ortalama
Kullaniciya Gliven 4,0175
Kullaniciyi Dikkate Alma 3,8723
Kullaniciya Danisma 4,1155
Kullanici Yorumlarini Arastirma 4,2416
Cevreye Tavsiyede Bulunma 3,8826

4.5. Grup Ortalamalarinin Kiyaslandigi Sinamalar

Arastirmanin suana kadarki bélimiinde betimsel sinamalar ve 6nermelere iliskin sinamalar ile ilgili
katilimcilarin arastirma konusuna iliskin duslinceleri belirlenmeye calisiimistir. Gruplar arasinda
anlamli farklilik testleri ile de katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore dislincelerinde anlamli bir
farklhilik var mi, var ise bu farkliliklar hangi gruplar arasinda tespit edilmeye galisiimistir. Bunun icin 6nce
iki grup arasindaki anlamli farkhliklari gérebilmek icin “bagimsiz 6rneklem t testi” ikiden daha fazla grup
arasinda anlamli farkliliklari gérebilmek icin ise “tek yonli varyans analizi” gergeklestirilmistir.

4.5.1. Bagimsiz 6rneklem T testi

Bagimsiz Orneklem T Testinde hem Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araglarinin kiyaslandigi
onermelerin hem de Agizdan Agiza Pazarlama faktorlerinin cinsiyet ve medeni hal degiskenlerindeki
gruplarda (kadin-erkek ve evli-bekar) anlamli farkhiligin tespiti yapilmistir. Bagimsiz 6rneklem t testinin
hipotezi asagidaki gibidir;

Ho: pul=p2
Hi: plz p2
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Gergeklesen sinamada her iki 6lcek icinde cinsiyet ve medeni hal degiskenlerine ait gruplar arasinda
anlamli bir farklihgin olmadigi sonucu ¢cikmistir. Asagidaki Tablo 6. da Agizdan Agiza Pazarlama olgegi
faktorlerinin cinsiyet degiskenine ait gruplar arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi sinamasinin
sonuglari verilmistir. Tablo 6. da da gorilmektedir ki tim sinmalar igin p>a (p>0,05)’ dir. Elde edilen
sonuclar neticesinde Ho hipotezimiz reddedilememektedir.

Tablo 6. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Faktérlerinin Cinsiyet Degiskeni Gruplari Agisindan
Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglari

Faktor P Degeri
Kullaniciya Gliven 0,315
Kullaniciyi Dikkate Alma 0,473
Kullaniciya Danisma 0,522
Kullanici Yorumlarini Arastirma 0,288
Cevreye Tavsiyede Bulunma 0,196

4.5.2. Tek yonlii varyans analizi

Bagimsiz Orneklem T Testinde hem Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araglarinin kiyaslandigi
onermelerin hem de Agizdan Agiza Pazarlama faktorlerinin gelir, egitim, meslek ve vyas
degiskenlerindeki gruplar arasinda anlaml bir farkhlik olup olmadiginin sinamasi gergeklestirilmistir.
Tek yonli varyans analizinin hipotezleri soyledir;

Ho: nl= pu2= pu3= pd=pu5
Hi: yj’lerden ez biri digerlerinden farkhdir

Sinama sonuglarina gore Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araglarinin kiyaslandig
onermelerde gruplar arasinda anlamh bir farkliik olmadigi sonucu cikmaktayken; Agizdan Agiza
Pazarlama faktorlerinden “Cevreye Tavsiyede Bulunma” faktoriinde yas ve meslek degiskenlerine ait
gruplar arasinda; “Kullaniciyi Dikkate Alma” faktoriinde gelir degiskenindeki gruplar arasinda; “Kullanici
Yorumlarini Arastirma” faktoériinde yas degiskenindeki gruplar arasinda anlamh bir farklilik oldugu
gorlilmustir. Elde edilen sonuglar neticesinde “Kullaniciya Giiven” ve “Kullaniciya Danisma” faktorleri
icin Ho hipotezimiz reddedilememekte, diger (ic faktérde bahsi gecen degiskenler icin
reddedilebilmektedir. Bir baska anlatimla s6z konusu faktorlerin bahsi gecen degiskenlerinde gruplar
arasinda anlamh bir farklilik bulunmaktadir. Bu farkhliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek icinde Post Hoc sinamasi gerceklestirilmistir.

Post Hoc sinamasinda “Cevreye Tavsiyede Bulunma” faktérinde yas degiskeninde 18-24 yas ile +55 yas
gruplari arasinda ve meslek degiskeninde 6grenci ile issiz ve ev kadini gruplari arasinda anlamli bir
farkhilik oldugu bulunmustur. “Kullaniciy1 Dikkate Alma” faktoriinde -1603 % ile +5001 % gelir gruplari
arasinda oldugu gortlmiustir. “Kullanici Yorumlarini Arastirma” faktoriinde yine 18-24 yas ile +55 yas
arasinda, ayrica 18-24 yas ile 45-54 yas gruplari arasinda oldugu gorilmstdr.

Asagidaki Tablo 7. de Agizdan Agiza Pazarlama olcegi faktorlerinin yas degiskeni icin “tek yonlii varyans
analizi” sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 7. Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Faktorlerinin Yas Degiskeni i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi
Sonuglari

Faktor P Degeri
Kullaniciya Giiven 0,219
Kullaniciyr Dikkate Alma 0,006
Kullaniclya Danisma 0,087
Kullanici Yorumlarini Arastirma 0,000
Cevreye Tavsiyede Bulunma 0,002

5. Regresyon Analizi

Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araglarinin kiyaslandigi énermelerin Agizdan Agiza
Pazarlama olgegi faktorleri Gzerindeki etkisini gorebilmek icin “basit dogrusal regresyon analizi”
gerceklestirilmistir. “Basit dogrusal regresyon analizi” ile Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama
araglari kiyaslamasi bagimsiz degiskenindeki 1 birimlik degisikligin (-1 ile +1) Agizdan Agiza Pazarlama
Olcegi faktorleri bagimli degiskenleri Uzerinde nasil bir degisiklige etki edecegi belirlenmeye
calisilmistir. S6z konusu etkiyi gdrebilmek icin R degeri (modelin agiklama giicti) kullanilabilecegi gibi
B (Beta) katsayisi da (bagiml degiskenin bagimsiz degiskene olan duyarliligi) kullanilabilmektedir.
Calismada bu sinama aracglarindan B katsayisina yer verilerek etki diizeyi belirlenmeye calisiimistir.
Regresyon modelleri kurulurken Agizdan Agiza Pazarlama ile diger pazarlama araclarinin kiyaslandigi
onermelerden olusan 6lgek AAP olarak adlandiriimustir.

Analizde 6nceden tek tek dnermeler lzerinden sinanan ve yorumlanan “Agizdan Agiza Pazarlama ile
diger pazarlama araglarinin kiyasi” 6lgegi bu kez tek bir faktor olarak ele alinarak, olusturulan bu
faktorian diger 5 faktor Gzerindeki etkisi B katsayi ile agiklanmaya calisilmistir ve asagidaki Tablo 8. de
sinamanin sonuglari verilmistir. Regresyon analizinin hipotezleri su sekildedir;

Ho: [3:0

Hi: [3 #0
Tablo 8." e bakildiginda tim kurulan modeller icin p<a (p<0,05)’dir. Bu sonuglara goére Ho hipotezimiz
reddedilebilmektedir. Ho hipotezimizin reddedilebilmesi de, tim kurulan modeller icin bagimsiz
degiskenin bagimh degisken lzerinde etkisi olduguna isarettir. Regresyon analizi tablosunda Model 2
(AAP bagimsiz degisken, Kullaniciya Glven bagimli degisken) 0,856°lik B katsayisi ile en yiiksek etki

derecesi ile dikkat cekerken; Model 5 (AAP bagimsiz degisken ve Cevreye Tavsiyede Bulunma bagimli
degisken) 0,771 B katsayisi ile en disik etki derecesine sahip oldugu gorilmektedir.

Tablo 8. Regresyon Analizi Sonuglari

Model Bagimsiz Bagiml Degisken B P Degeri
Degisken
1 AAP Kullaniciya Glven 0,851 0,000
2 AAP Kullaniciyi 0,856 0,000
Dikkate Alma
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3 AAP Kullaniciya 0,816 0,000
Danisma

4 AAP Kullanici 0,783 0,000
Yorumlarini
Arastirma

5 AAP Cevreye 0,771 0,000
Tavsiyede
Bulunma

Regresyon analizine gére AAP bagimsiz degiskeninde 1 birimlik degisiklik “Kullaniciya Given” bagimli
degiskeninde 0,851 birimlik, “Kullaniciyir Dikkate Alma” bagiml degiskeninde 0,856 birimlik,
“Kullaniciya Danisma” bagimli degiskeninde 0,816 birimlik, “Kullanici Yorumlarini Aragtirma” bagimli
degiskeninde 0,783 birimlik ve “Cevreye Tavsiyede Bulunma” bagimh degiskeninde 0,771 birimlik
degisiklige sebep olmaktadir. Aciklamalar dogrultusunda regresyon analizine ait kurulan modellerin
sonuclari asagidaki Tablo 9.'da 6zetlenmektedir.

Tablo 9. Regresyon Analizine Ait Kurulan Modellerle ilgili Sonuglar

Model Sonug

1 H1 desteklenebilmektedir

(AAP bagimsiz, Kullaniciya Glven bagiml degisken)

2 H1 desteklenebilmektedir
(AAP bagimsiz, Kullaniciyi Dikkate Alma bagimh
degisken)
3 Hi desteklenebilmektedir
(AAP bagimsiz, Kullaniciya Danisma bagimli
degisken)
4 Hidesteklenebilmektedir

(AAP bagimsiz, Kullanici Yorumlarini Arastirma
bagimli degisken)

5 Hidesteklenebilmektedir

(AAP bagimsiz, Cevreye Tavsiyede Bulunma bagimli
degisken)

6. SONUC ve ONERILER

Agizdan agiza iletisim insanlarin satin alma ile ilgili kararlarini alirken kullandiklari 6nemli bilgi
basvurma unsurlarindan biri haline gelmistir. Agizdan agiza iletisim yoluyla tliketiciler arasinda bir
marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari bir amacin s6z konusu olmadigi dislincelerin ve tecriibelerin
paylasildigi bir ortam olusmaktadir (Kiliger ve Oztiirk 2012: 26).

Pazarlamacilarin higbiri Grlinin avantajlari konusunda baskalarini inandirma konusunda es-dost, sadik
misteri ya da tarafsiz bir uzman kadar etkili olamadigi icin isletmeler agisindan agizdan agiza
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pazarlamaya 6nem kazanmaktadir. isletmeler bu sebeple Rogers‘in kabullenici kategorilerindeki gibi
Uranleri erken benimseyen, merakli, konusmayi seven ve sosyal kimseleri bulmakta ve dahasi insanlari
parayla Urlnlerini tanitmaya sevk etmektedirler (Yozgat ve Deniz, 2011: 44).

Arastirma bulgularina bakacak olursak; agizdan agiza pazarlama diger pazarlama araclariyla
kiyaslandiginda tiiketiciler tarafindan % 45,5 ile en yiksek oranda etkileme giicline sahiptir. Agizdan
agiza pazarlamaya en yakin pazarlama araci ise sadece %12,5 oraniyla satis gelistirmedir. Agizdan agiza
pazarlama ile kendisinden sonra tiketicilerin satin alma noktasinda en fazla etkilendigi arag olan satis
gelistirme arasindaki oran farkinin 2,75 kat oldugu dikkate alindiginda agizdan agiza pazarlamanin
tuketici Gzerindeki etkisi daha da anlasilabilir bir hale gelmektedir.

Tiketicilerin en fazla agizdan agiza pazarlama faaliyetleri icinde bulundugu ortamsa %23,7 ile kisiler
arasli (yuz ylze, telefonla vs.) iliskilerdir. Bunu % 21 ile satis sitelerindeki misteri yorumlari ve % 19 ile
sosyal ag siteleri takip etmektedir. Bu sonuglara gére sosyal medya hizla gelismesine ragmen, hala
kisiler arasi iletisim tavsiye icin biraz daha yaygin bir aracgtir. Bu sonuglara paralel olarak kisilerarasi
iletisim % 36,2 ile tiketicilerin en fazla dikkate aldigi, dolayisiyla da tlketicilerin en fazla etkilendigi
ortamdir.

Olgeklerin ortalamasina bakildiginda olusturulan ilk dlgege yénelik (Agizdan Agiza Pazarlama ile Diger
Pazarlama Araglarini Kiyaslanmasina Yonelik Onermeler) ortalamalarin timii 3’ten biyik olup
onermeler lehinedir. Ozellikle sponsorluk, etkinlik pazarlama ve dogrudan pazarlama ile
kiyaslandiginda 6nermelerin 4’ten biyilk olmasi agizdan agiza pazarlamanin tiketici Gzerindeki etkisini
gostermektedir. Agizdan Agiza Pazarlama faktoérlerinin ortalamalarindaysa yine tim faktorler 3'ten
blylik olup, “Kullaniclya Given”, “Kullaniciya Danisma” ve “Kullanici Yorumlarini Arastirma”
faktorlerinin ortalamasi 4’ten blyik olmasiyla dikkat c¢ekmektedir. Agizdan Agiza Pazarlama
faktorlerinin ortalamalarina gore tiketicilerin s6z konusu faktoérlere iliskin dnermelerden oldukga
etkilenmekte oldugu gorilmektedir.

Arastirmaya katilanlarin disincelerinde demografik 6zelliklerine gore gruplar arasinda anlamli bir
farkhlik olup olmadigini gorebilmek icin “bagimsiz 6rneklem t testi” ve “tek yonli varyans analizi”
gergeklestirilmis ve cinsiyet ile medeni hal agisindan gruplar arasinda anlamli bir farklilik olmadig; fakat
“Cevreye Tavsiyede Bulunma” faktoériinde yas ve meslek agisindan gruplari arasinda, “Kullaniciy
Dikkate Alma” faktoriinde gelir agisindan gruplar arasinda; “Kullanici Yorumlarini Arastirma”
faktérinde yas agisindan gruplar arasinda anlamli bir farkhlik oldugu gorilmastir.

Regresyon sinamasindaysa bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerindeki etkisini gorebilmek igin
olusturulan bes model iginde p<a (p<0,05) sonucu ¢ikmistir. Bu sonuglar neticesinde tiim modellerde
bagimsiz degiskenin bagimli degisken Uzerinde etkili oldugu ve dolayisiyla da Ho hipotezimizin
reddedilebildigi gérilmektedir. Kurulan modellerin timinde B katsayisi oldukca ylksektir. B katsayisi
en ylksek olan Model 1 olup B=0,856 ve B katsayisi en disik olan Model 5 olup B=0,771'dir. AAP
bagimsiz degiskeninde 1 birimlik degisiklik “Kullaniciya Given” bagimli degiskeninde 0,851 birimlik,
“Cevreye Tavsiyede Bulunma” bagimh degiskeninde 0,771 birimlik degisiklige yol agmaktadir. AAP
bagimsiz degiskenine yonelik dislinceler 1 birim arttiginda ya da azaldiginda, “Kullaniciya Given”
bagimh degiskeninde 0,851 birimlik, “Cevreye Tavsiyede Bulunma” bagimh degiskeninde 0,771 birimlik
artis veya azalis olmaktadir.

Alanyazin kisminda da bahsedildigi gibi tiketiciler bir marka veya Urinle ilgili olumsuz durumlari,
olumlu durumlara gore daha ¢ok konusmayi, duyurmayi istemektedirler ve bundan dolayi da olumsuz
bir agizdan agiza pazarlama daha cok gerceklesebilecektir. Bundan dolayidir ki pazarlamacilar
masterilerinin blylk bir cogunlugunu (yaklasik %70-80’ini) mutlu etmeli ki olumsuz bir agizdan agiza
pazarlama marka igin itibar kaybina neden olmasin. Buda 10 tiiketiciden 7-8i marka hakkinda
cevresine olumlu seylerden bahsetmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu bakimdan da agizdan agiza
pazarlama ¢ok gicli bir pazarlama araci olabilmektedir.
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Pazarlama uzmanlari tiketicilerin gerceklestirdigi agizdan agiza pazarlama eylemlerine midahale
edebilirse ve bunu marka lehine bir duruma cevirebilirse olumsuz bir agizdan agiza pazarlamanin
sebebiyet verecegi durumlari da yok edebilir ya da yok edemse bile en aza indirebilir. Eger pazarlama
yOneticileri bunu basarabilirse olumsuz agizdan agiza pazarlamanin yol actigl imaj, itibar ve para
kaybinin 6nline gegebilmis olurlar. Boylece markalari igin dogabilecek yeni bir maliyet kaleminin de
online gecmis olurlar. Ayrica markayi gliglendirecek bir agizdan agiza pazarlama ile rekabette avantajli
hale gelebilirler.

S6z konusu ¢alisma ile son yillarda llkemizde de yapilan arastirmalarin arttigi agizdan agiza pazarlama
konusunda alanyazina katkida bulunabilecegi gibi pazarlama yoneticilerinin markalari igin gerekli
pazarlama eylemlerini gerceklestirirken dikkate almasi icin de 6nemli bir veri olabilecektir. Clnki
bulgulara bakildiginda agizdan agiza pazarlamanin diger pazarlama araclarindan daha etkili bir silah
oldugu ve tiketicilerin de agizdan agiza pazarlama faaliyetlerini, hem tavsiye alma hem de tavsiye
verme konusunda, gerceklestirmeye istekli olduklari goriilmektedir.

Sonugcta tiketiciler hem isletme tarafindan hem de tiketiciler tarafindan Griin ve markalarla ilgili
mesajlarla karsi karsiya kalmaktadir ve bu iki kaynaktan aldiklari bilgiler dogrultusunda Grin ve
markayla ilgili bir fikre sahip olmakta ve olusan bu fikir dogrultusunda satin alma egilimleri
sekillenmektedir. Bu noktada isletmeden gonderilen mesajlarin mi yoksa tiketicilerden gelen
mesajlarin mi daha etkili oldugu konusunda arastirma gostermektedir ki tlketicilerden gelen iletiler
isletmelerin uyguladigl pazarlama faaliyetlerinden daha ikna edici olmaktadir. Bu bakimdan da
pazarlama uzmanlarinin markalari icin glcli bir agizdan agiza pazarlama ortami yaratmalari
gerekmektedir. Tlketicilerin kendi aralarinda markalar hakkinda gerceklestirdikleri konusmalar,
markalar icin bir s6zel pazarlama galismasidir. Bu s6zel pazarlamanin olumlu ya da olumsuz cereyan
etmesi markanin imajinin ne sekilde olacagina etki etmektedir. isletmeler; tiiketiciler arasindaki
konusmalarin dogal olarak, mantiken, markalarinin imajini giiglendirmesi ve Urinlerini, markalarini
kullanmaya istekli hale gelmeleri yoniinde olmasini isteyecekleri icin de yapmalari gereken driin ve
markalarini kullanan tiiketicilerini memnun durumu getirmektir.
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