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ONSOZ
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Bu calismada, Karadeniz Teknik Universites Kanuni kampusiindeki Universite
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OZET

Teknologji ve iletisimde yasanan gelismelerle tUketicilerin istek ve ihtiyaglar
degismektedir. Pazarlama tuketicilerin istek ve ihtiyaglanmn karsilanmasina
dayanmaktadir ancak geleneksel pazarlama yontemleri artik tiketicilerin beklentilerini
belirleyerek tiketicilerin isteklerinin giderilmesinde yetersiz kalmaktadir. GUn gectikce
aternatiflerin fazlalasmas, kitle iletisim araglarina olan givenin azalmas gibi nedenler
tuketicilerin kafa kansikhigr yasamas sonucunu dogurmakta ve tiketiciler karar vermekte
zorlanmaktadirlar. Tuketiciler bu karigikliktan kurtulmak icin farkli yollara yonelmislerdir.
Agizdan agiza pazarlama guvenilirligi yuksek olan bir kavram olmasi minasebetiyle
tuketiciler tarafindan ve tiketicilere ulasmak icin isletmeler tarafindan giderek daha fazla
kullamlmaya baslamistir. TUrkiye'de heniz benimsenmeye ve yerlesmeye baslayan
agizdan agiza pazarlama kavram arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu calisma,
Karadeniz Teknik Universitess Kanuni kampusiindeki Universite Ggrencilerinin tercih
ettikleri sinema filmleri Uzerinde agizdan agiza pazarlamanin, sosyal ve demografik

faktorlerin etkilerinin belirlenmes hedeflenmistir.

Bu amacla calismada Karadeniz Teknik Universites Kanuni kampusiindeki tim
fakiilteler ornekleme dahil edilmistir. istatistiksel analiz icin 555 Ogrenci ile yapilan anket
calismas ile elde edilen veriler kullaniimustir. Ankette yer alan her bir soruya ait frekans
tablolan dizenlenmis ve tammlayict istatiksel andizler yaplmustir.  Universite
Ogrencilerinin sinema filmi tercihleri Gzerinde demografik Ozelliklerin, sosyal faktorlerin
ve agizdan agiza pazarlamanin etkisini 6lgmek icin Tek Yonlli Anova Anadlizi, Bagimsiz t
testi ve Korelasyon Analizi uygulanmis ve Likert dlgekli sorular icin Faktor Andizi ile
sorular gruplandinlmistir. Arastirmada, agizdan agiza pazarlamanin, demografik ve sosyal
faktorlerin Ogrencilerin sinema filmi tercihini, sinema filmi tercihinin de dgrencilerin

tatmin ve tatminsizlik duygusunu etkiledi gi sonucuna varilmistir.

Anahtar Sozciikler: Agizdan Agiza Pazarlama, Sinema Film Tercihi, Karadeniz

Teknik Universitesi Ogrencisi, Korelasyon Analizi.
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ABSTRACT

The demands and the needs of consumers is varying with the progress of
technology and communication. Marketing depends on meeting of that demands and the
needs, however traditional marketing techniques marketing techniques are inadequate to
define consumer’ s expectations and satisfy that demands any longer. Day by day, reasons
such as having many more options and decreasing trust to mass circulation media result in
consumer’s confusion and they have difficulty in making a decision. Consumers incline
different ways to get rid of this confusion. Word of mouth marketing is a concept whose
reliability is high beginning to be used excessively by the consumers and the companies
which aim to reach the costumers. Word of mouth concept which is recently adopted and
established forms the basis of this research. This research aims at modifying the effects of
word of mouth marketing, social and demographic factors on the movie preferences of the

students in Kanuni campusof Karadeniz Technical University.

Each faculty in central campus of Karadeniz Technical University is included in
sample. The data of which is gathered from the surveys conducted to 555 students is used
for datistical anaysis. Frequency tables for each of the question which taken place in
survey are arranged and descriptive statistical analysis is done. Oneway ANOVA,
Independent Samples t-test and Correlation Analysis are carried out to measure the effects
of word of mouth marketing, social and demographic factors on university students
preferences of movie and questions are grouped by Factor Anaysis for Likert Scale
guestions. Research is resulted in word of mouth marketing affects students movie choice

and movie choice affects their sense of satisfaction and dissatisfaction.

Keywords: Word of Mouth Marketing, Movie Choice, Karadeniz Technical
University Student, Correlation Analysis.
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GIRIS

Icinde bulundugumuz bilgi caginda, tiketiciler cok yogun bir sekilde mesaj
bombarcimarina tutulmaktadirlar.  Ozellikle iletisim teknolojisinin  ve internetin
gelismesiyle beraber bu bilgiler ve mesglar her durumda tiketicilerin karsisina
cikabilmektedir. Tuketicilerin bu bilgileri tek tek degerlendirmesi ve karar vermesi icin
yeterli vakitleri yoktur. Bu mesg yogunlugu icindeki tiketicilerin pazarlama ¢abalarina
tepkisiz kalmas ve giiven duygusunu yitirmeleri s6z konusu ol abilmektedir.

Silverman’a (2007: 39) gore; bu karisik ortamda kararsiz kalan tiketicilerin secim
yapmalarini kolaylastiran en etkili yol, guvenilir birinden tavsiye alinmasi yani agizdan
agiza yayilmadir. Agizdan agiza yayilma, Urlin ve hizmeti Ureten sirketten bagimsiz olan
insanlar arasinda, sirketten bagimsiz olan bir ortamda Urtinler ve hizmetler ile alakal1 olan
iletisimdir. Bu iletisim guicli, pazar karmasasini hem aict hem de satici icin sona erdirir ve
karar amay1 kolaylastirir. Agizdan agiza yayilma pazarlama yontemleri arasindan guiciyle
synlmaktadir. Bu yontemin gucl bagimsiz, guvenilir ve dirdst bir yontem olmasinin yani
sra musteri odakl1 ve deneyim temelli olmasindan kaynaklanmaktadir. TUketiciler icin
uriin ve hizmetleri satan sirketler ile bir baglantist olmayan, Urin veya hizmeti denemis
olan insanlardan Urlin ya da hizmet icin olumlu ya da olumsuz yorumlarin dinlenmesi

onlarnn satin almakararlarim biytk oranda etkilemektedir.

Calismanin amaci, Karadeniz Teknik Universitesi Kanuni kampusiindeki cesitli
fakultelerdeki 6grencilerin film tercihleri Gzerindeki agizdan agiza pazarlamanin, sosyal ve

demografik faktorlerin etkilerinin belirlenmesidir.

Araggtirma sonucunda, Universite ogrencilerinin sinema filmi tercihinde agizdan
agiza pazarlamamn, sosyal ve demografik faktorlerin etkili oldugu, film tercihlerinin de

tatmin ve tatminsizlik duygularim etkiledi g sonucunavarilnustir.



Bu dogrultuda birinci bdlimunde; pazarlamanmn tammu, pazarlamamn tarihsel

gelisimi, pazarlama karmasi ve ggi1zdan agizailetisim konularina kisaca yer verilmistir.

Calismanin ikinci bélimde ise, agizdan agiza pazarlamamn tammi, 6nemi ve
Ozellikleri anlatilarak agizdan agi1za pazarlama yapma nedenleri agiklanmistir. Agizdan
agiza pazarlama ile sosyal ag ve kisisal etki kaynaklarinin iliskisi ve agizdan agiza
pazarlama seviyeleri anlatlmistir. internette, hizmetlerde ve cesitli sektdrlerde agizdan
agiza pazarlama agiklanarak kulturun Gzerindeki etkisine deginilmistir. Agizdan agiza

pazarlamanin kontrol 0, sirlan ve tiketici davramslanna yansimalari agiklanmustir.

Uclinci  bolimii  olusturan  uygulama  kismunda ise, anket calismasinin
guvenirliligini belirlemek amaciyla, guvenirlilik katsayisi Cronbach’'s Alpha = 0,798
olarak hesaplanmistir. S6z konusu katsayinin hesaplanmasinda calismada kullamlan
anketin ikinci kisminda yer alan 30 adet soru esas alinmistir. Anketin birinci kisminda bir
tanesi evet-hayir olmak Uizere 5 adet ¢coktan segcmeli soru, ikinci kismindaise 30 adet Likert
Olcekli soru, tclincl kisminda ise 7 adet demografik soru olmak Uizere toplam 42 adet soru
icin frekans tablolan olusturularak ylzde anaizleri yamlarak sonuclar yorumlanmustir.
Aragtirmada, degiskenlerin film tercihi Gzerindeki etkilerini dlgmek icin Tek Y onlt Anova
Andizi, Bagimsiz t Testi ve Korelasyon Analizi kullanilmistir. Analizlerde 6nem duzeyi
0,05 olarak secilmistir. Anketin ikinci kismundaki Likert 6lcekli 30 adet soruya bagl: olarak
faktor analizi uygulanmis ve ilgili degiskenlerin nasl gruplandigi belirlenmeye

calisilmistir. Veri analizinde SPSS 17.0 paket programi kullamlmstir.

Son bolimde ise, elde edilen sonuclar yorumlanmaya calisil mistir.



BIRINCI BOLUM
1. PAZARLAMA KAVRAMIILE iLGIiLi GENEL BILGILER
1.1. Pazarlama Kavrami ve Pazarlama Kavrammmn Tarihsel Gelisimi

Insanligin ilk donemlerinde yiyecek, giysi, ev gibi zorunlu ihtiyaclar insanlar
tarafindan Uretilmistir. ilk baslarda herkes kendi ihtiyaglarina yetecek diizeyde Uretim
yapmaktaych ve Uretim fazlaligi olmadigi icin mallar degistirme (takas) imkam yoktu.
Fakat zamanla insanla uzman olduklari aanlara yonelmis ve o aanlarda Oretim
yapmiglardir. Diger ihtiyaglarim karsilamak icgin ise o aanda Uretim yapan insanlarla
kendi Uriinlerini takas etmislerdir. Insanlarin, toplumlarin ihtiyaclarindan fazla tretim

yapmasyla beraber pazarlama da dogmustur.

Yasanan gelismeler ve degisimler pazarlama tanumlarinin ve kapsaminin zamanla
farklilasmasina neden olmuwstur. Boylece pazarlama pek c¢ok farkli  sekilde
tammlanabilmektedir. “Pazarlama mal ve hizmetlerin Ureticiden tiketiciye veya
kullamciya akisim saglayan tum faaliyetlerdir” (Buskirk, 1970: 3). Bu tamm, pazarlama
anlayisina gore dar bir tammadir. Pazarlama anlayisina gore ise “pazarlama, tiketicileri
tatmin etmek ve isletme amaglarina ulasmak Uzere ma ve hizmetlerin tiketiciye veya
kullamciya akisim yonelten faaliyetlerin yerine getirilmesidir” (McCarthy, 1975: 19).
Pazarlama, dicilara ve satici isletmelere hizmet etmek icin muhtemel musterilerin ihtiyag
ve beklentilerini kesfetmek ve bunlar1 gidermeyi amaclamaktadir. Pazar ve pazarlamaya

iliskin yapilan tim tammlarin ortak noktalar1 gereksinim, istek ve degisim kavramlaridir.

Pazarlamanin en ¢ok kabul goren tamm ise Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)
tarafindan “kisilerin ve oOrgutlerin amaclarina uygun bicimde degisimi saglamak Uzere,
mallarnn, hizmetlerin ve disUncelerin yaratilmasini, fiyatlandiriimasini, dagitimim ve
tutundurma ¢abalarim planlama ve uygulama siireci” olarak yapilmistir (Kotler, 2000: 8).

Bu tammm pazarlamanin temel 6zelliklerini icermektedir.



Pazarlama tiketicilerin ihtiyag ve isteklerin giderilmesine yoneliktir. Ihtiyag, insam
bir eyleme yonlendiren icsel etkilerdir. Daha agik bir sekilde ise, insanlarin bazi temel
doyumlarimin eksik oldugunu hissetmesidir. Ihtiyaclar biyolojik, kisisel, toplumsal olabilir.
Maslow gereksinimleri fizyolojik, guvenlik, sosyal, sayginlik ve kendini gerceklestirme
olarak bes grupta toplamstir (Tenekecioglu ve digerleri, 2008: 7). Istek ise eksikligi
giderecek olan mal veya hizmetlere karst olan egilimdir, ihtiyacin ifade edilmesidir.
Tuketiciler memnun olmak icin ihtiyaclarnn karsilamak isterler. Bu nedenle isletmeler de
musterilerini mutlu etmek igin onlarin ihtiyaglarin belirlemelidir. Gereksinim ve istekler

pazarlamanin baglangicidir.

Pazarlama degisimi kolaylastirir ve yerine getirir. Pazarlamanin olusmasi i¢cin mal
veya hizmetlerin degisim (takas) yoluyla elde edilmesi gerekmektedir. Degisimin
gerceklesmesi icin de birisinden bir sey almak icin ona karsiligim vermek gerekmektedir.
Pazarlama ¢esitli eylemlerden olusmaktadir. Fikirlerin, malarin, hizmetlerin uygun bir
bicimde pazarlanmas: icin baz: faaliyetlerin yapilmas: gerekmektedir. Fakat pazarlama
Kisilerin veya orgutlerin yapmis oldugu bitun eylemleri icermez, yalmzca degisimi
kolaylastiran ve gergeklestiren eylemleri kapsar. Pazarlama faaliyetleri insanlar ve orgutler
tarafindan yerine getirilir. Pazarlama faaliyetleri degisken cevre kosullarinda uygulanir.
Pek cok faktor pazarlama eylemlerini etkilemektedir. Pazarlamay: etkileyen bu faktorler
isletme icinden kaynaklanabilecegi gibi isletme disindan da kaynaklanabilmektedir.
Pazarlama eylemleri planlanmal: ve kontrol edilmelidir.

Sanayi Uretimin yayginlasmasi, yeni ihtiyaglarin olusmasi, yeni mal ve hizmetlerin
gelismesi, nifusun artmasi, egtim seviyesinin yukselmesi, gelir dizeyinin artmasi,
pazarlann biydmesi ve yeni pazarlarin acilmasi yeni girisimler icin simrsiz olanak
meydana getirmistir. Bu durumlar, pazarlamanin gelismesine neden olmustur (Cemalcilar,
1994: 4). iletisim araclarinda meydana gelen teknolojik gelismeler, ticaret diinyasina hizla
yanamis ve pek cok sektor bu yenilikleri kullanarak rekabet UstinlUgl elde etmeye
calismistir. Ornegin internet, isletmelere, tiketicilere yeni firsatlar yaratmus, iletisimi
kolaylastirmanin yan sira, pazarlama alaminda da yeni pencereler agmistir. Bu gelismeler,
isletmelerin tiketicilerin istek ve ihtiyaclarina énem vermeleri gerektigini gostermistir.
Isletmeler bunu dikkate alarak ihtiyaclara cevap verebilecek mallar: Uretme, en iyi dagitim

hizmeti veya uygun reklam kampanyalariyla tiketicilerin her daim talepte bulunmalarinm



saglamaya cabalamislardir. Isletmelerin bunlar basarmasinda ise pazarlamamn ayn bir
yeri vardir (Yikselen, 2003: 3). Zamanla pazarlama anlayislarinda meydana gelen

degisimler Tablo 1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Pazarlamanin Gelisim Siireci

Uretim Satis Pazarlama Modern Pazarlama
- Arz<Taep -Arz=Tdep |-Arz>Taep - Arz, Talepten ¢ok biyik
-Cok Uretmek - 1930'dan - Reklam ve - Ozellikle 1990 lardan sonraki
Onemli sonraki dénem | satis guicli dénem
- Tuketici - Baskili satis | Uretileni - Hedef pazardaki miisteri istek ve
ihtiyaclar: g6z ve yaniltici satmaya ihtiyaclarin tespit ederek tatmin
ard1 edilmis reklam yetmiyor saglama
_ isletmede yoluyla satis - Pazarlama - Isletmenin biitin birimleri
arttirma departman: var | koordingli olarak caligmakta
pazarlama
alar - Rekabet - Butinlesik pazarlama

departman yok (;ab ' sIXP
- Rekabet yok - Uretmek degil | artmis - TUketiciye yonelik

.. satig 6nemli durumda - Uzun doénemde karlil 1tk amag
- Satis degil
N R . - Rekabet oldukga fazla oldugundan
Uretmek 6nemli

enilik ar
- 1930’ akadar y i
- Pazar yonl G yénetim anlayis1

Kaynak: Varinli, 2006’ dan aktaran: Alabay, 2010: 205.

Isletmelerin en eski anlayislarindan biri Uretim temelli diistincedir. Bu diislincenin
yaygin oldugu donemlerin belirgin 6zelligi isletmelerin sadece Urini Uretip misterilerinin
satin amasint beklemeleridir. Bu yaklasimda, tiketicilerin istek ve gereksinimlerinin bir
onemi yoktur. Uretim yonlu pazarlama, talebin arzi astigi durumlarda yani saticilann

pazarda hakim oldugu kosullarda gerceklesmektedir. Bu yapida tiketici etkin degildir.

Uretim ve Uriin yaklasiminda Uretim Onemlidir, Uretimin degil satisin onemli
oldugu donemlerde ise satisa yonelik pazarlama anlayist egemen olmustur. Bu dusUnceyi
benimseyen isletmeler, Grinlerin satin alindig: degil, satildig: fikrini benimserler. Satisa

yonelik pazarlamaya gore, misteriler pasiftir ve isletme onun ilgisini gekmek icin caba



gostermedikge, musteri her hangi bir satin alimda bulunmaz (Tenekecioglu ve digerleri,
2008: 11). isletmeler tiketicinin zorla satin amasim saglamaya calisirken, tuketicilerin
istek veihtiyaglar yine dikkate al inmamaktadr.

Modern pazarlama dislnces ise, isletmenin bir bitin olarak misteri ve pazar
yonll olmasint 6ngdrir. Bu anlayisin temel noktas, tuketicinin gereksinim ve istekleridir.
Bu anlayistaki isletmelerin basarili olabilmesi icin tiketicilerin ihtiyaclarimn belirlenmesi
gerekmektedir. 1970’li yillardan itibaren modern pazarlama anlayisinin benimsenmesiyle
beraber bazi sorunlar ortaya ¢ikms, bu sorunlar da elestirilerin olusmasina neden olmustur.
Bu degtiriler isletmelerin toplumsal sorumluluga daha ¢ok 6nem vermeleri gerektigini
vurgulamistir. Toplumsal pazarlama dustncesinde, musteriye kaliteli Grin sunmakla
birlikte sunulan Grdnun ve hizmetlerin topluma ve cevreye zarar vermemesine dikkat edilir.
Bu yaklasim, pazarlama anlayisina toplumsal ¢ikarlar1 ekleyen bir yaklasimdir (Y Gkselen,
2003: 10).

1.2. Pazarlama Karmasi

Isletmelerin pazarlama faaliyetlerini diizenlerken dikkat ettikleri ve bir isletmenin
silah olarak nitelendirilen pazarlama karmas: kavramr ilk olarak 1949 yilinda Neil Borden
tarafindan ortaya atilmustir. Borden, 1964 yilinda ise pazarlama karmaam timiyle
kavramsallagtirmistir (Altug, 2002: 59).

Borden, baslangicta pazarlama karmasinin pek cok degiskeni kapsayabilecegini
belirtirken E. Jerome McCarthy kavramu gunimiz pazarlama literatirinde kullanilan
haline donUstirmustir. Pazarlama karmasinda yer alan dort eleman: (Urdn, fiyat, dagitim,
tutundurma) ifade eden Ingilizce sozciklerin (product, price, place, promotion) bas
harflerinden yola gkarak, pazarlama karmas “4P” olarak ifade edilmektedir (Cemalcilar,
1987: 23). Bu degiskenler temel karar degiskenleri olarak nitelendirilmektedir.



Sekil 1: Pazarlama Karmasi Elemanlar

Miisteri Merkezli Pazarlama
Karmasi Degiskenleri
o Mdusteriye Cozim
o  Mdusteri Maliyeti
o letisim
o Kolaylik
Uriin Fiyat
o Kailite < e Fiyat Duzeyi
o Nitelikler » o iskontolar
o Stil v e Odemekosullar ve
¢ Ambalglama dénemleri
o Dayaniklilik Pazarlama
yoneticisi tim A
7y degiskenleri v
v bir araya getirir
Dagitim
Tutundurma e Dagiim
e Reklam < kanallar
e Kisisel sas > Yer
e Satis Tutundurma Pazar kapsami
e Halklailiskiler v o Hizmet diizevi
Hedef
Pazar

Kaynak: Tenekecioglu ve digerleri, 2008: 16

Pazarlama cevresinde ve distincesinde yasanan gelismeler sonucunda pazarlama
karmasinda da degisiklikler olusmustur. Bu degisimin temelinde, tiketicilerin sirekli
degisen gereksnim ve istekleri nedeniyle pazarlama yoneticilerin  bunlar
karsilayabilmeleri icin yeni arayislara yonelmeleri yatmaktadir. Bu yonelimlerle, 4P olarak
da adlandirilan pazarlama karmasina yeni P’ ler yani hedef kitle, fiziksel olanaklar ve siireg

olan (People, Physical Evidence, Process) eklenerek 7P olusmustur.

MUsteri odakli  modern pazarlama anlayisinin  isletmeler  tarafindan
benimsenmesiyle pazarlama karmasnda farkliliklar meydana gelmistir. Geleneksel

pazarlama karmasa olan 4P nin yerini musteri odakli olan 4C amustir. Bu kavramlar,



mUsteri degeri (customer value), misteri maliyeti (customer cost), musteriye kolaylik

(customer convenience) ve musteri iletisimi (customer communication) dir.

1.2.1. Uriin

Pazarlama karmasinin en temel Ogelerinden olan Urlin, bir ihtiyag ve istegi
karsilama 6zelligi olan ve degisime konu olan seyler olarak tammlanmaktadir. Uriin,
fiziksel bir nesne olabilecegi gibi, bir hizmet ya da bir distince de olabilir. Mal, dokunulur
ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir bittindlr. Bu butin, tiketicilerin ihtiyaclarin
giderdiginde tuketici tarafindan satin alinmir (Cemalcailar, 1994: 70).

Mal ve hizmetler, isletmelerin varligini surdirmelerinde en 6nemli rolt oynar.
Mecbur olduklar para akisim saglamak icin Uretmis olduklart mal ve hizmetler 6nemlidir.
MUsterilerin algilamalarina ve beklentilerine cevap olacak drinin fiziksel, islevsdl,
tasarimsal nitelikleri ek olarak verilen hizmetlerle beraber bir bitin olarak kabul
edilmelidir.

1.2.2. Fiyat

Fiyat, Urin ya da hizmetin kullannmindan kaynaklanan yararlar icin tiketicilerin
Odemis olduklar1 bedeldir. Fiyat, Urinin ya da hizmetin degerini ifade eder. Deger ise
saticilarin satmis olduklar:, alicilarin ise ams olduklart GUrdndn nitelikleridir. Fiyat,
isletmelerin hedef ve politikalarinin neticesidir ve pazarlama karmasinin da 6nemli bir
unsurudur (Tenekecioglu ve digerleri, 2008: 15). Aym zamanda fiyat, isletmeye gelir
saglayan bir unsur oldugu icin diger pazarlama karmas: el emanlarindan ayrilmaktachr.

Modern pazarlama anlayisina goére fiyat, isletme yOnetiminin pazarlama
faaliyetlerinde kullanabilecegi ve kontrol edebilecesi bir aragtir. Fiyat, isletmenin
pazardaki yerini ve payin etkiledigi icin isletme icin ¢cok onemlidir. Bir Urdne isletme
tarafindan konulan fiyat, talebi biyik olgude etkiler. Isletmeler Urin ya da hizmeti
fiyatlandirirken drindin veya hizmetin degerine uygun olmasina dikkat etmelidirler. Ayrica
fiyat isletmeler taraf indan bir rekabet araci olarak ta kullanilmaktadhr.



Fiyat ayn sekilde tuketici icin de 6nemlidir. TUketici mal1 degerlendirirken fiyattan
etkilenir. Ornegin, yiksek fiyat musteriler tarafindan yuksek kalite olarak algilanmaktachr.
Fiyat, tiketici icin gider, Ureticiler agandan ise kazanctir. Fiyat kararlari, isletmenin
gelirlerini dogrudan etkiledigi icin belirlenecek fiyat hem tuketici taraf indan kabul edilmeli
hem de isletmenin pazarlama performansim olumsuz bir sekilde etkilemeyecek durumda
olmalidir (Y Ukselen, 2003: 224).

1.2.3. Dagitim

Pazarlama karmasi elemanlarindan olan dagitim, pazarlama kanalarimn temel
islevlerinden biridir. Urlnlerin Ureticiden tiketiciye dogru akisini saglayan pazarlama
kanallart dagitim kanallar1 olarak da adlandirilir. Pazarlama kanali, Urinlerin hareket etti gi
ve pazarlama islevlerinin yerine getirildigi bir aractir ve bu ara¢ sayesinde zaman, yer ve
sahiplik faydasi saglanir (Tenekecioglu ve digerleri, 2008: 179). Uriin ve hizmetlerin,
tuketicilerin  gereksinimlerine uygun olarak Uretilmess ve uygun bir sekilde
fiyatlandiriimas: ne derece onemliyse, tuketicilerin istedikleri zaman ve yerde Urin ve
hizmeti bulmalan da o derece 6nemlidir. Mallarin kendiliginden Ureticilerden tuketicilere
yani pazarlara gegmesi miumkin degildir. Ya Uretici ¢esitli ¢cabalarla mallarin dagitimin
saglar ya da Uretici ile tuketici arasindaki cesitli kisiler veya orgutler (aracilar) mallarin
dagitimim saglar. Urlinlerin ve hizmetlerin tiketicilere ulasmasina yarcim eden kisi ya da
Orgutlere araci denilmektedir. Dagiticilar, stok bulundurmak ve fiziksel dagitim, satis
yapmak, salis sonras hizmetleri saglamak ve musteriye kredi saglama gorevlerini yerine
getirmektedir.

Dagitim kararlari, isletmenin en 6nemli pazarlama kararlar: olup, isletmenin bittn
faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Isletmenin uygulamis oldugu fiyat ve tutundurma
yontemleri, belirlenen dagittm politikalanna gore degismektedir. Cesitli nedenlerle
uretimin tek noktada toplanmasindan 6tur dretici ile tiketiciler arasnda olusan uzaklik
isletmeler icin sorun olmaktadir. Bu sorunlar, alinacak dogru dagitim kararlaryla

¢cOzulmektedir.



1.2.4. Tutundurma (Pazarlama iletisimi)

Pazarlama karmas nin son e eman tutundurmadir. isletmelerin tiketicilerin istek ve
ihtiyaclarim karsilamak amaci ile ma ve hizmet Gretmeleri, Uretilen mal ve hizmetlerini
gelistirmeleri, bu mal ve hizmetlerin fiyatlandirilmas ve dagitimu tiketicilerin bu mal veya
hizmeti satin almasi igin yeterli degildir. Eger isletme, Uretmis oldugu Uriin veya hizmeti
tuketicilere tamtamyor, Gstunltklerini, faydalarini, uygunlugunu anlatamiyorsa isletmenin
urin ya da hizmetlerinin satisini gerceklestirip basarili olma sans az olacaktir. Bu
durumda, isletme tiketicileri Grin ve hizmetlerinden haberdar etmek icin etkili bir

pazarlama aract kullanmalidir, bu pazarlama aract tutundurmadir.

Tutundurma ile ilgili pek ¢ok tamm bulunmaktadir. Tutundurma, bir Grin veya
hizmetin satisinin  artirllmast  basta gelmek Gzere, c¢esitli pazarlama amaclarinin
gerceklestirilmes icin ylUz yize, kisisel ve kisisel olmayan dolayli1 yontemler, teknikler,
araclar, surecler ve personel kullanilarak alicilara ve diger muhataplara cesitli iletisimler
gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tim pazarlama cabaarim gelistirici bilgi toplama
etkinlikleridir (Tek, 1999: 708). Cabuk ve Yagc (2003: 214) ise tutundurmayi
“Pazarlamacilarin potansiyel musterilerinin dusUncelerini etkilemek veya davramssa
tepkilerini degistirmek amaciyla bilgilendirici, ikna edici ve hatirlaticr iletisim faaliyetleri”

olarak tannmlamistir.

Tutundurma faaliyetleri tiketicilerin dislnce ve davranslarini degistirmek ya da
tuketicilerin mevcut tutumlarini pekistirmek icin isletmeler tarafindan uygulanmaktadir.
Isletmeler hedef kitlelerini, pazarlama karmas: bilesenleri olan Uriin, fiyat ve dagitim
hakkinda bilgilendirmek zorundadirlar. Bilgilendirme de iletisim ile gerceklesebilir. Bu
acidan bakildiginda da tutundurma bir iletisim olayidir. Tutundurma, taraflar arasnda

gerekli iletisimin kurulmasina yardimer olur.

Tutundurma cabal arinin temel amaci, isletmenin kendisini ya da pazarlama karmasi
olan Urdn, fiyat ve dagitim hakkinda mevcut ve muhtemel musterilerine bilgi vermek, ikna
etmek ve hatirlatma yapmaktir. Isletmeler, tutundurma cabalariyla belirli bir fiyat ile kendi

urin ve hizmetlerine olan talebi arttirmayr ve bdylece de satislann arttirmayi
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amaglamaktadirlar. Tutundurma amaclar: pazarlama ve isletme amaclan ile uyumlu,
mantikli, agcik, gercekci, tutarh ve kabul edilebilir olmalidir (Mucuk, 2001: 173).

Tutundurma eylemlerinin 6nemi giin  gectikge artmaktachr. Uretimin  biyuk
boyutlara ulasmas, Uretici ile tlketici arasindaki mesafenin artmasi, tiketicilerin
ihtiyaclarinda olusan degisimler, pazarlarin buylmesi, tiketici sayilarindaki artis ve
pazarda rekabetin artmast gibi faktorler isletmeleri tutundurmaya daha fazla Gnem
vermelerini gerektirmektedir (Mucuk, 2001: 185). Pazarlama karmasinin bir eleman: olan
tutundurma icinde bir karma olusturulur. Tutundurma karmasini olusturan Ogeler ise

sunlardir:  Reklam, Kisisel satis, Satis gelistirme, Hakla iliskiler ve Dogrudan
pazarlamadir.

Sekil 2: Tutundurma Karmasi

/’\

Kisisel Satis
Satis Gelistirme

Amaclar
Bilgi Edinme
Ikna Etmek

Halkla
iliskiler

Dogrudan

Pazarlama «—

Kaynak: Mucuk, 2001: 174.
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Pazarlama siirecinde yasanan degisim ve gelismelerin en belirgin 6zelligi iletisim
unsurunun isletme ve pazarlama yonetimindeki artan dnemidir. Klasik pazarlama anlayisi
ve pazarlama karmas elemanlariyla pazarlama faaliyetlerinin  yUritilemeyecegi

anlasiimustir. Iletisim artik pazarlama faaliyetlerinin merkezinde kabul edilmektedir.

Insan sosya bir varliktir bunun icin gevresindekilerle dustincelerini, goruslerini
paylasmak ve onlarla hayat: birlikte yasamak ister. Insamin yasaminm devam ettirebilmesi
ve toplumsal etkilesimi saglayabilmesi icin iletisimde bulunmalar: gerekmektedir. Tletisim,
bilgi Uretme, Uretilen bilgiyi iletme ve algilama sirecidir. Iletisim, anlasilabilir mesajlar
gondermeyi ve karsi tarafta tutum ve davranis degisikligi yapmay: amaglamaktadir
(Tayfur, 2006: 23). Iiletisim, “bilgi, fikir, duygu ve distinceleri kapsayan anlamlarin,
semboller yardimiyla aktarildigi bir siire¢” olarak tammlanmaktadir (Himstreet ve Batty,
1969: 3).

Kisilerarasi iletisimin olusabilmes icin bazi kosullari tasimas gerekmektedir.
Oncelikle kisiler tarafindan iletisimin kurulmas: istenmelidir. iletisim belirli kurallar
cercevesinde bir amaci gerceklestirmek icin kurulur. Ayrica, iletisim olusmas icin
taraflarin ortak bir dil kullanmalan gerekmektedir. Genel 6zellikleri itibariyle iletisim, her

yerde ve her zaman var olmustur (Girgin, 2000: 11).

Pazarlama iletisimi, tutundurma cabalarindan daha genis bir alant kapsayan ve Uriin
kavramunin, kurulus kisiliginin tiketicilere sunulusunu iceren bir sirectir. Pazarlama
iletisimi, Grdnun tiketiciler tarafindan fark edilip tiketicilerin satin alma kararlarinm
etkileyebilmek icin pazarlama yoneticilerinin  yerine getirdikleri  tUm eylemleri
kapsamaktadir (Odabas1 ve Oyman, 2002: 35). Pazarlama iletisimi, bir kurulusun var
olusuyla trtin ve hizmetleriyle iliskide bulundugu ve bulunacag: kesimlere neler vaat ettig,

neler sunabilecegini anlatmasim saglayacak iletisim ¢abalarimn timadar.

Pazarlama iletisimi, isletmelerin Urin ve hizmetlerinin ve kendi tamtimlarim
yaparken tiuketicilerle aralaninda surekli bir sekilde kurulan diyalogdur. Pazarlama
iletisimi, bir Grlin veya hizmetin, daha dogrusu o Urlin ve hizmeti sarmalayan pazarlama
karmasmn satisgthin artirilmas  basta gelmek Uzere, cesitli pazarlama amaglarinin

gerceklestirilmes icin dogrudan (ylUz yuze), kisisel ve kisisel olmayan dolayl1 yontemler,
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teknikler, araclar, sirecler ve personel kullanilarak alicillara ve diger muhataplar ileiletisim
gelistirme, yayma ve bu muhataplardan tim pazarlama cabaarini gelistirmek icin bilgi
toplama etkinlikleridir (Tek, 2005: 634 ).

1.3. Agizdan Agiza Tletisim

Agizdan agiza iletisim, kisilerin baska kisilerle bilgi alisverisinde bulunmalar
olarak yorumlanabilir. Agizdan agiza iletisim, iletisimin en eski bicimidir ve bicimsel
olmayan, isletmenin kontroll disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza
iletisim; ticari olmayan bir sekilde bir marka, Uriin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha
fazla sayida tiketici arasinda sozel iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Woodside ve
Delozier, 1976: 13).

Aligveris, sosyd bir faaliyettir ve insan hayatinin 6nemli etkinliklerinden birisidir.
Dolayisiyla, satin ama karar stirecinde kisinin kendini cevresinden (aile, arkadas, tanidik
bildik, komsu vb.) soyutlayarak hareket etmesi zordur. Cevreyi olusturan bu kisiler, mal ve
hizmetlerle ilgili olumlu ya da olumsuz etkilerde bulunarak, kisinin satin ama kararlarim
etkileyebilirler. Bir kisiyi etkilemek icin yapilan bu iletisim sekli agizdan agizailetisimdir.

Agizdan agiza iletisimin etkin rol(, bireylerin cevrelerindeki bireylerden aldiklar:
bilginin daha durtst bir kaynak olarak addedilmesinde yatmaktadir. Bu tir bilgi
kaynaklarin daha guvenilir kabul edilmesinin nedeni ise, bilgi vericinin bu eylemi
yaparken ¢ikar saglamamast durumudur. MUsteri tatmininin ve misteri sadakatinin gittikce
Onem kazandig1 ginimizde, agizdan agiza iletisim tuketicilerin satin alma kararlarinda
cok Onemlidir. Agizdan agiza iletisim, tuketiciler icin ¢cok 6nemli bir bilgi kaynagidr.
Agizdan agiza iletisim kavrami, isletmeden bagimsiz uzmanlar, aile Uyeleri, arkadaslar ve
mevcut veya potansiyel musteriler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz stzel
iletisim olarak tammlanmaktadhr.

Agizdan agiza iletisim, pazardaki en gucld, en etkili ve en inandirict cabadhr.

Ayrica objektif, bagimsiz, tiketici yonll ve kisiseldir. Agzdan agiza iletisim tasicigi bu

Ozellikler nedeniyle insanlarin en gok guvendigi bilgi kaynagidir, agizdan agiza iletisimin
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bu glvenilir yoni onun pazarlamadaki yeri ve énemini belirlemektedir (Silverman, 2001
48).

Agizdan agiza iletisim, misterilerin satin alma karann etkileyen onemli bir
faktordur. Tuketiciler satin alma karar1 verirken agizdan agiza iletisimle elde ettikleri
bilgilere glivenmektedirler. Ozellikle hizmet alanlarinda, hizmetlerin soyut 6zelliginden
dolayi, agizdan agiza iletisim yeni musteri bulma ve mevcut misterileri elde tutmada
Onemli bir rol oynamaktadir. Hizmeti deneyen tatmin olmus musteri tarafindan yaratilan
agizdan agiza Ucretsiz szl reklam yolu ile hizmet isletmeleri yeni muUsteriler elde
edebilmekte ve mevcut misterileri daha sadik musterilere donustirebilmektedir (Bayus,
1985: 31).

Isletmelerin agizdan agiza iletisimin giicini fark etmelerinden itibaren agizdan
agiza iletisimi bir pazarlama yontemi olarak kullanmaya basladiklar1 gorulmustir. Bu
yontem pazarlama dinyasnda farkli bir aan olusturmustur. Agizdan agiza pazarlama,
urdn, hizmet, marka ya da firmann pazarlanmasinin en etkili yoludur. Tuketiciler Grinler
ve firma hakkinda olumlu seyler sdylediklerinde lcretsiz, givenilir ve odakl1 bir pazarlama
mesagj1 verilmeye ve bu mesgjlar cok hizli bir sekilde yayilmaya baslar. Pazarlama
yonetimi tarafindan planlanan ve uygulanan agizdan agiza pazarlama kampanyalan
isletmelerin basarilan icin ¢ok etkili olmaktadr.

1.4. Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

Pazarlama, bireylere, ailelere, gruplara ve diger kurumlara degerlerin tammlanmasi,
sunulmast ve birbirleriyle degisimi yoluyla ihtiyac duyduklari ve arzu edilenlerin
saglanmasi olarak ifade edilen sosyal ve ekonomik bir siire¢ olarak tarmlanabilmektedir
(Tenekecioglu ve di gerleri, 2008: 5).

Pazarlama, glindelik yasamimizin icinde var olan gercek bir olgudur. Her insamn
hayatim devam ettirmek icgin sirekli bir seyler satin aldigim distnirsek bitin insanlarin
pazarlama ile bir iliskis oldugu sdyleyebilir. Pazarlama alamnda organizasyonlarin ve
pazarlamacilarin en 6nemli amaci, tuketicilerin dikkatini gekerek onlarin satin ama

kararlarini etkileyebilmektir. Bunu saglayabilmek icin ¢esitli eylemlere basvurulmaktachr.

14



Agizdan agiza pazarlama temel itibariyle tiketiciler arasnda gerceklesen iletisime
dayanmaktadir. Bir Kisinin baskalarimn davranis ve tutumlarim informal bir bicimde
etkileme siireci olarak tanimlanabilmektedir. Bu iletisim genellikle her hangi birisinin bir
Uriin ya da hizmeti satin almasiyla baslamaktacir. Uriin ya da hizmeti satin alan Kkisi,
yasamis oldugu deneyim sonucunda bu konudaki fikirlerini gevresindekilerle paylasarak
onlan etkilemeye calisir, etkilemeyi bagardig: kisiler ise ogrendiklerini kendi cevrelerine
anlatmaya baglar boylece agizdan agiza pazarlama gittikge cogalarak yayilmaya devam
eder. Agizdan agiza pazarlama bu yapis nedeniyle dogru kullanildig: takdirde, sirketlerin
islerini kolaylastirmaktachr.

Pazarlama yonetimi ve pazarlamacilar hedef kitlesine ulasmak icin uygun olan
mesaj1 secerek bunu hedefledikleri tiketicilere ulastirmaya calismaktadir. Agizdan agiza
pazarlamanin temelinde de bir mesgjin tiketiciye iletilmesi bulunmaktadir. Mesajin karsi

tarafailetilmes ve harekete gecirilmesi ile agizdan agiza pazarlama gerceklesmis olur.

Pazarlamacilarin ¢ogu, musteriye Urdnu sattrmanin satiglart arttirmanin en iyi
yollarindan biri oldugunun yeni farkina varmistir. Bu da pazarlama diinyasinin aslinda satis
ve reklam cgevresinde degil, agizdan agiza yayilma gevresinde dondiguni gostermektedir.
Insanlari, dogru ve olumlu sekilde, dogru insanlara Uriinlerinden bahsettirebilmek
pazarlamacilarin yapabilecegi en 6nemli seydir. Iste bu, agizdan agiza pazarlamann
Ozudur ve pazarlamayr izlemek icin bir bakis agisidir (Silverman, 2007: 22).

Onemi yeni yeni anlasilan agizdan agiza pazarlama stratejisinin, Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ctkmis olmasi ve kaynaklarin Ingilizce olmasi nedeniyle Tirkce
karsiliginda baz1 sorunlar ve fikir ayriligi belirmistir. Word of Mouth (WOM) i¢in agizdan
agiza, kulaktan kulaga, tavsiye, fislti, soylenti gibi farkli kavramlar kullamlmstir.
Incelenen kaynaklar dogrultusunda bu calismada WOM icin agizdan agiza yayilma,
WOMM igin ise agizdan agiza pazarlama kavram kullamlmistir. Calismanin devaminda
pazarlama dinyasinda fark edilmeye baslanan agzdan agiza pazarlama kavrami
incelenmektedir.
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IKINCi BOLUM

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

2.1. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tanim

Medeniyetin ortaya ¢ikmasiyla beraber insanlar gorevlerini yapmak veya gegim
arac elde etmek icin baskalarinin tavsiyelerini kullanmislardir. insanlar yerlesik hayata
gecmeden 6nce gocebe hayati yasarken, kisiden kisiye iletisim kurarak her turlt bilgiyi
elde etmeye calismiglardir. BOylece bu siireg icinde agizdan agiza yayilma ortaya ¢ikmustir.
Agizdan agiza yayilmanin kapsami pazarlama alaminda pek c¢ok arastirmaci tarafindan
arastinlmgtir. 1960’ lardan beri, pazarlama arastirmalarimn biytk kismi, misteri tutum ve
davranislar: Uzerinde agizdan agiza yayilmanin yaygin etkisini belgelemistir (Bansal ve
Voyer, 2000: 167). Agizdan agiza pazarlama bu etkisine ragmen, pazarlama alaninda son
yillara kadar ihmal edilen bir yéntem olmustur. Kiresel yarisin arttigi ginimuizde her
bireye ulasmak cesitli kitle iletisim araglariyla miumkindir fakat agizdan agiza

pazarlamanin énemi hepsinden Gstinddr.

TUketiciler, yeni bir Urin ya da hizmete sahip olmak istediginde agizdan agza
yayilma yogun bir bicimde ortaya cikmaktadir. Bu tiketiciler, aile Uyelerinden,
arkadsglarindan ya da uygun bilgi kaynaklarindan arastirma yapma ve O6grenme
egilimindedirler. Bu nedenle ¢ogu tiketici agizdan agiza pazarlamadan yararlanmaktachr.
Agizdan agiza pazarlama, tuketiciler arasindaki kisisel deneyimler, Grin veya hizmet ile
ilgili iletisimlerin bir formudur. Bu yontem, guvenilir insanlar olarak adlandirilan aile ve
arkadaslar1 kapsadi g1 igin gugl bir bilgi kaynag: olabilmektedir (Gildin, 2006: 94).

Agizdan agiza pazarlamayr inceleyen ilk arastirmacilardan biri olan Arndt (1967a:
189) WOMM ' u “bir alic ve ticari bir ilgis olmayan haberci arasindaki marka, triin veya

hizmetle alakal1 kisiler arasi olan sozl U iletisim” olarak tanumlamustir.



WOM, toplumsal iletisim taktiklerinin 6zel bir ¢esididir. Daha genel manada,
agizdan agiza iletisim; arkadsglar, komsular ve aile Uyeleri arasinda meydana gelir. Bir
pazarlama kapsaminda, WOM iletisim sirket etkilerinden bagimsiz bir arag icinde Urtin
veya hizmet sgglayan sirketten bagimsiz olan misteriler arasinda hizmet veya trinle ilgili
resmi olmayan bir iletisimdir (Silverman, 2001).

Agizdan agiza yayilma, hizmetlerin ve trtinlerin degerlendirilmesiyle ilgili kisisel
taraflar araanda resmi olmayan bir iletisim modeli olarak ifade edilmistir (Chung ve
Darke, 2006: 270). Solomon (2004) ise agizdan agiza yayilmay, kisiden kisiye iletilen

urdin bilgisi olarak tammmlamistar.

Bu tanumlar bazi yonlerden elestirilmektedir. Bunlardan biri agizdan agiza
pazarlamanin tanimlarinda marka, Urtin ve hizmetin vurgulanmasidir. Oysaki agizdan agiza
pazarlamanin sadece marka, Urin ya da hizmet odakli olmasnin gerekmedigi bazi
arsgtirmaalar tarafindan belirtilmistir. Buttle' a (1998: 242) gore ayni zamanda bir kurum,
organizasyon veya bir ortaklik agizdan agi1za pazarlamaya konu olabilir. Bir digeri ise, bu
iletisimin karsilikli, agizdan agiza olmasidir. Son yillarda iletisim teknolojisinin gelismes
ve Ozellikle internetin yayginlasmasiyla, agizdan agiza pazarlamanin uygulanmasi igin yeni
zeminler olusmustur. Bu zeminlerde iletisimin karsilikli ve agizdan agiza yapilmasna
gerek kalmamistir. TUketiciler, fikirlerini paylasmak ve iletisim kurmak icin e- mailleri,
haber gruplarin, chat odalarini, mesaj panellerini, bloglari, web sayfalarini ve diger online
formatlart kullanirlar ve ticari varliklardan daha fazla objektif olan bilgi kaynaklarim
dikkate alan musterilerle baglanti kurarlar (Kozinets, 2002: 61) cinki bu musterilerin
uranle ilgili bir gkarlarimn ve bilgiye hile karistirma niyetlerinin olmadigina inanirlar
(Bickart ve Schindler, 2001:32).

Agizdan agizailetisim, iletisimin en eski bigimidir ve bigimsel olmayan, isletmenin
kontrol il disinda gerceklesen bir iletisim seklidir. Agizdan agiza pazarlama; ticari olmayan
bir sekilde bir marka, Urin veya hizmetle ilgilenen iki veya daha fazla sayida tUketici
arasinda sozel iletisim sekli olarak tammlanmaktadir (Woodside ve Delozier, 1976: 13).
Mowen ve Minor (1998) ise agizdan agiza pazarlamanin, iki veya daha fazla tUketici
arasinda isletmelerin Urtnleri veya hizmetleriyle ilgili fikir, dislnce veya yorumlann

degisim surreci oldugunu ifade etmislerdir. Agizdan agiza pazarlama, tuketicinin bir marka,
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urin, servis, sirket ile ilgili cevresindeki (aile, arkadas, is arkadasi, vs. ) kisilerle

konusmas: olarak 6zetlenebilir (Tavukguoglu, t.y).

2.2. Agizdan Agiza Pazarlamanm Onemi

Tim dinya artik bilgi c¢agindadir bunun anlami bireylerin bilginin ezici
ustinlugliyle cevrelenmis olmasichr. Insanlar cok mesgul olduklar: icin bilgiyi arastirmak,
kesfetmek ve ona ulagsmak icin zaman harcamak istememektedirler.

Kuresel yansin arttigit guinimizde her bireye kitle iletisim araglariyla ulasmak
mumkindir fakat agizdan agiza yayilmamn onemi hepsinden Ustindir. Sirketler
pazarlamanin geleneksel formunun disina ¢iktikca degerlenen goris ve planlarin 6nemini
kabul etmelidirler.

WOMM'’un 6neminin artmasinin bazi nedenleri vardir. Bunlar: gurdltd, stphecilik
ve baglantidir (Rosen, 2000).

TUketiciler isitme problemine sahiptirler. Cok fazla gurtlti ve bilgi vardir.
Insanlarin bu karmasa icinden ihtiyaclan olan bilgiyi secip gkarmalar zordur. Reklam
uzmanlan her tiketicinin ginde 1500'den fazla reklama maruz kadigim tahmin
etmektedir. TUketiciler, mesgjlan stizer veilgilendiklerini alirlar. Kesinlikle, arkadaslardan
dinlemek daha kolay olan yoldur (Rosen, 2000).

Insanlar  stphecidirler. Onlar artik duyduklann ve gordikleri  seylere
inanmamaktadirlar. Aragtirmalar cogu musterinin benzer stipheci duygular1 paylastiklarin

gosterir ve bunu da yasamis olduklar: hayal kirici ve aldatict durumlara dayandirirlar.

Porter Novelli firmas: tarafindan yapilan bir ankete gore, halkin sadece %37’ si
guvenilir birkag yazilim ya da bilgisayar sirketinden alinan bilgileri dikkate alirlar. Bir ilag
sirketinden bilgi alindiginda bu oran %28'e, sigorta sirketlerinde ise %16'ya kadar
dismektedir (Rosen, 2000).
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Amerika da ¢ogu arastirma acentess WOMM'un pazarlamada gelecekte gerekli
oldugunu aciklamistir. WOMM'’ un etkisiyleilgili son bulgular sdyledir (Arora, 2007: 55):

e E-Marketer (www.emarketer.com)’'a gore, Amerikadaki bitin ekonomik
aktivitelerin Ucte ikisi Uriin, marka veya hizmet hakkinda paylasilan fikirlerden
etkilenir.

e Northwestern tnivergtesinin arastirmalarina gore her konusmanin %15’i Grin veya
hizmet hakkinda olan bir seyi kapsar.

e CMO (Chief Marketing Officer) dergis tarafindan 2005 Nisaninda yapilan bir
ankete gore, pazarlamacilara dijital kitle iletisim araclarindan hangisini
kullandiklarimi veya kullanmay1 planladiklart sorulmustur ve %43’ tintin gelecek alti
ay icindeWOMM kampanyalarini kullanmay1 planladiklari bulunmustur.

e Advertising Age' (23 Ocak 2006) ya gore, online buzz medya dikkatini ele
gecirmisken, WOM’un %80’ offline meydana gel mektedir.

Son olarak igsel faydalarindan 6tirl agizdan agiza pazarlamanin ihtiyaci farkl

zamanlarda farkh arastirmacilar tarafindan kabul edilmistir. Bu faydalar:

e Olumlu tutumlarin meydana gelmesi (Day,1971: 32).

e Aratirmaar agizdan agiza iletisimin misterilerin satin ama davranislar: Uzerinde
Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermistir (Mangold ve digerleri, 1999: 74).

e Satin dmakararlariylariskin veya stphenin azalmasidir (Murray, 1991: 11).

MUsteri degisimin azalmasi ve musterilerin risk ve stphe hislerinin azalmasiyla
olggan islemlerin sonuglarina gore, agizdan agiza pazarlamamn musterilerin kampanyaara
kars1 sadakatini gelistiren bir ara¢ oldugu soylenebilir. WOM, misterilerin secimini,
sadakatini, degisimini etkileyen gucll bir etki gibi tanmlanabilir (Wangenheim ve Bayon,
2004: 1174).

WOMM’un 6neminin artmasinin Uglncl sebebi; tuketicilerin birbirleriyle artik
daha baglantili olmasidir. TUketiciler daima birbirlerine ginltk hayatta tecrtibe ettikleri
deneyimleri anlatmaktadir. Ayrica artik internetin avantajiyla tavsiye istemek ve vermek

daha da kolaylasmistir. Agizdan agiza pazarlama, internet araciligiyla insanlarin sadece
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tamdiklariyla degil aym zamanda yabancilarla da iletisim kurmasini ve istedikleri bilgiye

ulagsmalarim saglamistir.

Bitun pazarlamacilarin amaci, organizasyonlarin sinirim veya satislarim arttirarak
sirketin gelirlerini arttirmaktir. Buglnkii pazarda amansiz rekabet ve musterinin bilgi
duzeyinin yukselmes nedeniyle her sirketin simirlariini ve gelirlerini arttirmast kolay
degildir. Satiglanin arttirilmasi amaci yerine getirilebilir. Satis miktarn misteri sayiann
arttirilmasi veya mevcut musterilere daha fazla satis yapilmas yoluyla maksmum sayida
misteriye satis yaparak arttinlabilir. Ancak, misterinin tekrar satin alma istegi kesin
degildir. Eger sirketin musteri listesi yeni mUsterileri kapsamiyorsa bu sirket icin gelecekte
risk olabilir. Bu ylzden, misteri sayisinin nasil arttirilacag: sorundur.

Memnun msterilerin memnuniyetlerini resmi veya resmi olmayan diger gruplarla
paylastigi bilinen bir gergektir. Bu memnuniyet bilgi seklinde paylasilir ve trinin reklam
Ucretsiz yapilmis olur. Bilgi yayillimi agizdan agiza pazarlamada reklamdan daha hizlidir
(Goldenberg, 2001: 213). insanlar gegmiste de kendi grup uyeleriyle bilgi paylasirch fakat
bugiinkli paylassmdan en blydk fark: yayilim hizidir. Grup uUyeleri arkadaslarindan,
akrabalanndan almis olduklar: bilgiye daha fazla givenir ve bu givenirlilik gerekli
oldugunda o Urinu amalan konusunda onlari ikna eder. Bu nedenle, pazarlama
yoneticileri mumkuin oldugu kadar hizli bir sekilde musteri sayiam arttirma amaci icin

agi1zdan agiza pazarlamay: kullanabilir.

Bir birey agizdan agiza yayilmanin anahtaridir ve WOM’ u baglatir. Belirli bir trtin
icin @, Urdnd bir kisinin amasi ile baslar. Bu aicilar, Ureticilerin saticia olurlar. Onlar
drinden memnun kaldiktan sonra kendi gruplarindaki insanlara Urinl tavsiye etmeye
baslarlar. Bir Grdndn yeni aicilarini farkinda olmadan bir satict gibi hareket etmeye
zorlayan etkili bir glc gurubu ortaya cikabilir. Bu aici-saticilar stk sk arkadaslarina ve
meslektaslarina yapmis olduklar: son satin alimlarin ilerletirler. Onlarin etkisi, Ureticiler
icin etkili bir satis Ureteci olabilir (Stuteville, 1968: 15). Memnun olan bu misteriler Grind
satin almalar icin baskalarina tavsiye ederler. Ureticiler icin bu bilgi transferi bir alici

aracligylareklam kaynag olmustur. Ucretsizdir ve boylece giderleri dusarr.
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1960’ lardan beri WOM’un guct Uzerinde o6nemli miktarda belgeler vardir.
WOMM, genellikle satis personellerinden daha guvenilirdir ve hizli yayihm ve genis
ulasim avantgjina sahiptir. Onun cogu kez gazete ve dergilerden elde edilen bilgiden,
Kisisel satis ve radyo reklamlarindan daha etkili oldugu belirtilmistir (Katz ve Lazarfeld,
1955: 457; Herr ve digerleri, 1991: 460). A gizdan agiza yayilma araciligiyla bilgi yayilimi
ile rekabet edebilecek baska bir arag yoktur.

WOMM, bir Grdnle ilgili konusmalara, kisisel tavsiyelere, resmi olmayan ve
toplumsal iletisimlere dayanmistir. Agizdan agiza yayilma aktiviteleri ve ticari olan kitle
iletisim arasindaiki fark vardir. Birincigi, kitle iletisim bilgi iletimi icin farkli medya (arag)
tiplerine dayamrken, wom habercisi aliciyla dogrudan, yiiz yiize baglant: kurar. ikincisi,
WOM habercisinin pazarlamacidan bagimsiz oldugunun distnuldigi, musteri hakimiyetli
bilgi kanalidir (Arndt, 1967a 190; Silverman, 1997: 33). Sonu¢ olarak, WOM daha
guvenilir, saglam ve dirust bilgi kaynag: olarak algilanmistir. WOM Uriin performansiyla
ilgili bilgi ve UrinG satin almamin sosyal ve psikolojik sonuclariylailgili bilgi saglar (Cox,
1963: 61).

Pazarlamaci merkezli iletisimin, mUsterilerin maruz kaldigi pazaryeri iletisimlerinin
yalnizca bir parcasimt gosterdiginin farkina varmak onemlidir. Son arastirmalar, agizdan
agiza iletisimin pazaryerinde etkili bir gii¢c oldugunu gostermistir. Herr, Kardes ve Kim
(1991: 455) gg1zdan agiza yayilmanin musterilerin marka degerlendirmeleri tizerinde sozde
tarafsz olan basili kaynaklardan daha inandirict oldugunu iddia etmislerdir. Ozellikle,
diger arastirmacilar agizdan agiza iletisimin, markamn veya magazanin mdisteriler
tarafindan degerlendirilmesi Uzerinde gucli bir etkiye sahip olabilecegini fark etmistir.
Aragstirmalar, bir Grin satin ainacagt zaman musterilerin WOMM’a daha fazla
guvendiklerini ortaya koymustur. WOMM, oldukca givenilir bir bilgi kaynagi olarak
adglandig icin, WOMM degerinin musteri hafizas ve yargilamasinda gucli bir etkiye
sahip olmasi sasirtict degildir.

Agizdan agiza yayilma, olumsuz bilgi igerdiginde marka veya Urinden
vazgecilmesinde (Rogers, 2003; Sheth, 1971: 15) ya da agizdan agiza yayilma olumlu
oldugunda yeni bir Urtine daha hizl1 adapte olunmasinda musterilerin kararlar tzerinde
onemli bir etkiye sahiptir (Bone, 1992: 580). Arastirmalar genellikle WOM’un davramslar
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Uzerinde diger pazarlamaci-kontrol kaynaklarindan daha etkili oldugu iddiasini destekler
(Buttle, 1998: 247).

2.3. Agizdan Agiza Pazarlama Yapma Nedenleri

Dichter (1966: 147) insanlarin genellikle ihtiyaglarim tatmin etmek icin Urin veya
hizmetler hakkinda konustuklarim iddia etmistir. 255 tiketiciyle yapilan kapsaml:
gorismelere dayanarak, tiketiciler agizdan agiza pazarlama yapma nedenlerini dort temel
kategoride sniflandirmislardir. Bunlar: Urin bagliligi, kisisel baghlik, diger baglhilik ve
mesa baglihigidir. Aynt sekilde, Urinle ilgili konusma tutumlariyla ilgili bir calismada,
fikir liderlerinin Urin ve hizmetler hakkinda neden agi1zdan agizailetisim yaptiklarinin dort

ana nedenle siniflandiriimasi muhtemeldir (Loudon ve Bitta, 1994: 329).

Birinci neden Urdn bagliligidir. Tuketiciler, bir Griin veya hizmeti kullanirken bir
gerginlik olusabilir ve bu gerginligi azaltmanin bir yolu insanlarnn sevdikleri veya
sevmedikleri seyler hakkinda konusma egilimine sahip olmasdir. Sohbet, anlaticimn
saglamis oldugu memnuniyetin yeniden yasanmasina veya urinin kullanilmas ile ortaya
cikan heyecanin yayilmasina yardim eder. Ornegin, tiketiciler genellikle yeni bir seyden
etkilenir ve bulmus olduklari Urinin ne kadar guzel oldugunu baska insanlara da
anlatmalan gerektigini hissederler (Loudon ve Bitta, 1994: 330). Ayrica, insanlar pahal1 bir
urin satin adiklarinda kendilerini rahatsiz hissedebilirler. Bu rahatsizligi azaltmanin bir
yolu, kendi kararlarimin hakliligim gostermek icin cevrelerindekilerle konusmalaridir. Y eni
bir araba satin alan bir kisinin, diger insanlara bu markamn avantgjlann ve kendi
kararlarimi  destekleyen guvenilir kaynaklardan anus olduklari bilgileri anlatmast
muhtemeldir (Rosen, 2000).

Agizdan agiza pazarlama yapmanin ikinci nedeni, kisisel baghliktir. Bireyler,
baskalarinin Oniinde kendilerine glivenme ihtiyaci hissettiklerinde WOMM'a katilirlar.
Etkileyici kararimin onaylanmasin ister ve duygusal ihtiyaclarini tatmin edebilir (Loudon
ve Bitta, 1994: 330). Uriin sohbeti, dikkat gekme, uzmanhk gosterme, 6ncii olma
duygusunun gelismesi, Urdnle ilgili dinleyiciden daha fazla bilgi sahibi olunmasi,
dinleyicinin Grind kullanan kisiye donusturilmesi, kararlarin onaylanmaisteg ve Ustinl ik
iddia etmek gibi amaclan basarabilir. (Batrave digerleri, 1995: 249).
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Uclincli neden, énemli bir sebep olan fikir liderlerinin dinleyicilere yardim etme
istegi olan diger baghliktir. Onlar dinleyiciye bir sey vermek veya endise, sevgi ya da
arkadaslik ifade etmek veya Urinun faydalarindan yararlanmak isterler (Loudon ve Bitta,
1994: 331). Insanlar begendikleri veya begenmedikleri Uriin veya hizmetler hakkinda
arkadags, aile ya da tamdiklarina bilgiler verirler ¢clinki sevdikleri insanlara deneyimlerini

anlatarak onlara yarcim ettiklerini dtstndrler.

Dordincl neden ise mesg bagliligidir. Mesgy bagliligr reklamaligin  kendi
dogasindan turetilir. WOMM, reklam yoluyla gosterilen Grtnler tarafindan gogunlukla
tesvik edilir, fakat konusmacinin Urdinle ilgili deneyimine dayanmasi gerekli degildir.
Ozellikle baz: bireylerin etkili reklamlar Gizerinde uzman olduklarina inanmalar1 ve bir
elestirmen gibi konusabilmelerinden bu yana konusmanin konusunun vyaratict ve

eglendirici olabilecegi distinulir (Loudon ve Bitta, 1994: 331).

Agizdan agiza yayillmanin sunulan bu nedenlerine ragmen, Richins (1984: 700)
olumsuz agizdan agiza yayilma Uzerinde odaklanmistir. O memnuniyetsizlikten
kaynaklanan olumsuz WOM’un ¢ Onemli sebebini 6ne sirer. Bunlar: bosalma (endise
azamas), fedakarlik ve intikamdir. WOM’un gucli gudulerle harekete gecirildigini
savunan uzmanlardan farkli olarak Belk (1971: 420) bu varsayimi elestirir ve ¢ogu
WOM’un durumsal faktorler tarafindan tetiklenerek tesadiifi olarak meydana geldigini
iddia eder. Bir mugsteri fedakarlik gudisine sahip oldugunda, alicinin agilarm
guclendirmek icin memnuniyetsizliginin ciddiyetini vurgulayabilir. Eger o kisi intikam
almak icin motive olmussa, memnuniyetsiz oldugu faktorleri gereginden fazla abartabilir
(Richins, 1984. 700).

Rosen (2000) ise ggizdan agiza pazarlamanin arkasndaki diger nedenleri ileri
strer. Ona gore, insanlarin konusmasinin asil sebebi onlarin konusmaya programlanmis
olmalaridir. Insanlarin tecrilbelerini paylasmalar: ve bir bilgi kaynag: gibi diger insanlara
guvenmeleri gayet normaldir. Arastirmalar, cogu insarmin diger bireyler vasitasiyla islerini
bulduklarim gosterir. Bilgi paylasimi insanlar igin hayati onem tasir. Kisisel kaynaklar
alicaya bilgi vermenin islevine ve onlan etkilemeye yardimci olabilir. Bu inandirici
gorundr ¢unkl yiksek avantgli olan yeni Urin hakkinda bilgiye sahip olan kisi
muhtemelen baskalarina kendini sevdirmek icin bilgi iletmede hevedli olacaktir boylece
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kisisel arkadasgliklarim guclendirecek veya yeni bilgiyle kendi egosunu tatmin edecektir
(Sheth, 1971: 17).

Bireylerin diger insanlarla iliski kurmas zorunludur. Bu ihtiya¢ insanlarin
baskalarinin Uzerinde bir etki yaratma gerekliligiyle baglantil1 olabilir. Buna insanlarin

cevresindekileri kendi goris ve distncel erine inandirmaya calismalarim ornek verebiliriz.

2.4. Ag1zdan Agiza Pazarlamanm Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama, insanlarin giindelik hayatlarinda gevrelerindeki kisilerle
yluz ylze veya internet yoluyla, etkilenmis olduklari Urin ve hizmetler hakkinda
konusmalar1 ve bilgi aisverisinde bulunmalaridir. Agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli
ozellikleri; dirust, seffaf ve karsilikli iletisime dayaniyor olmasidir (agizdan agiza

pazarlama (t.y.), http://www.fikrimuhim.com).

Agizdan agiza pazarlamanin nicin etkili ve inandirici bir iletisim araci oldugunu

anlamak icin WOM ' un 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir.

2.4.1. Guvenilirlik

Guvenilirlik agizdan agiza pazarlamay: pazarda etkili bir guc yapan ilk ozelliktir.
TUketicilerin bir Grin veya hizmet satin almak istediklerinde konu hakkinda arastirma
yaptiklar: bilinen bir gercektir. Bu arastirmay: yapmanin en guvenilir ve kolay yolunun da

zaten Urlin veya hizmet hakkinda bilgisi olan birine sormak oldugunu distnrler.

Arggtirmalar kisisel kaynaklarin givenilirliginin insanlarin Grdn veya hizmet
kullammum cesaretlendirdi gini gostermistir ¢linkt kisisel kaynaklar belirli konularda bilgili
ve guvenilir olarak aglanir (Haywood, 1989: 58). Agizdan agiza pazarlama
katilimcilarimn Ordn satis1 icin kisisel c¢ikarlarimin olmadigi ve pazarlamacilann satis
niyetlerinden bagimsiz olduklar: kabul edilir (Arndt, 1967b: 290).

WOM, sirketten bagimsiz olarak Urin ya da hizmetle ilgili bilgi saglayan kisiler
arasindaki iletisimi dikkate alir (Silverman, 2001). Insanlar alisveris yaparken satis €l eman:

24



yerine yanlarinda olan arkadaslarina guvenirler. Clnki o calisanin amaci satis yaparak
isletmesinin kar elde etmesini saglamaktir. Bu nedenle sirket calisanlarimin, reklamlarin ve
kampanyalann ¢ok objektif ve glvenilir olduguna inanilmaz. Agizdan agiza pazarlamanin
en blydk avantai, tarafsiz olmasi ve bir organizasyondan bagimsiz olarak meydana
gelmesidir.

Reklam, UrinUn veya hizmetin Ureticisi tarafindan hazirlanmis bir mesgja dayanir.
Ozellikle, son yillarda reklamlarda agik olmayan ya da abartil1 ifadeler kullaniimaktadhr.
Bu da, insanlarin reklamlara karsi giivenini oldukga sarsmistir. Ihtiyaclan olan bir triin ile
ilgili bilgiyi televizyon veya gazetedeki bir reklamdan amak yerine, kendi yakinlarina
sorarak Ogrenmeyi tercih etmektedirler. Ornegin, cok sik izlenen bir deterjan reklamu
izleyenler Uzerinde ¢ok ©nemli bir etki birakmazken, tamdiklarinin tavsiye etmes

kesinlikle daha guvenilir gelecektir.

2.4.2. Deneyim Aktarnm

Silverman’a (2001) gore deneyim aktarimu WOMM '’ un guicinin ikinci nedenidir.
Toketici bir Orond satin dmay1 planladiginda, o Urini kullanmak, tecribe etmek
istemektedir. BOylece, Urunu satin ama nedeniyle dogacak olan riskleri en aza indirmeyi

ve sahip olacag faydalari gormeyi amaclar.

TUketiciler, yeni Urinlerin satin alinmas icin agizdan agiza yayilma bilgisine
guvenme egilimdedirler (Arndt, 1967b: 291). Arkadaslardan ve referans gruplarindan
alinan WOM bilgis satin ama kararlarinin sonuclarinin égrenilmesinde onlara yardimci
olur ve bdylece yeni Urtnin denenmesinden kaynaklanabilecek gerilimi azaltir (Dichter,
1966: 152).

Deneyim sahibi olmamn dogrudan ve dolayli olmak Uzere iki yolu vardir.
Dogrudan deneyim, zaman, para, basansizlik veya hayal kiriklig: riski aciandan dolayl
deneyimden daha maliyetli olabilecek olan Urtnd fiilen deneme islemidir. Dolayli deneyim
ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin deneyimlerini
dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Deneyimlerini bir birlerine anlatarak insanlar
endise ve risklerini paylasmaktadirlar (Gildin, 2006: 100). WOMM, Urini benimseme
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surecini hizlandirmaktadir. Tiketiciler deneyimi ne kadar hizl1 yasarlarsa, o Urlin veya
hizmeti o kadar hizli benimsemektedirler (Silverman, 2007: 46).

2.4.3. Miisteriye Dayalh Olma

Gunimuzde mdasteriler degismistir, onlar oldukgca bilinglenmis ve reklam,
promosyon veya fiyat indirimi gibi geleneksel pazarlamanin farkli teknikleriyle provoke
edilememektedirler. Modern misteriler reklamlar: dinlemek, tanitimlara inanmak yerine
pazarlama bilgisinde daha stpheci olmus ve glvendikleri kaynaklardan bilgiyi arastirmaya
baslamislardir (Arora, 2007: 54).

Agizdan agiza pazarlama, bittn iletisim sekilleri icinde en fazla musteri odakl:
olan iletisim bicimidir. Kiminle konusacagina ve ne soracagina tuketicinin kendisi karar
vermektedir (Silverman, 2007: 47). Ticari mesglardan farkli olarak, WOMM hilgi
saglamaya ve arastirmaya istekli olan tuketiciler tarafindan uygulanir. Bundan 6tirti, wom

bilgisi tuketici yonelimlidir.

Agizdan agiza yayilma, tek yonli kitle iletisiminden farkli olan iki yonl toplumsal
bir iletisimdir. Alicilar arsgtirabildigi ve ylz ytize durumlarda haberciden 6zellikle Grinun
ayrintilart hakkinda geri donisim elde edebildigi icin, kitle iletisim araclarindan
Ogrendikleri bilgiye gore daha esnek ve misteriye 6zel olan WOM bilgisini almis olurlar
(Arndt, 1967a: 193; Gilly ve digerleri, 1998: 89).

Genellikle agizdan agiza iletisim Uzerine yapilan arastirmalarin odak noktasi
memnun olmus bir masterinin potansiyel bir masteriyle iletisime gecmes olmustur.
Buradan da anlagilacag1 Uzere agizdan agiza iletisim musteriye dayalidir. Temelinde

mUsterinin istek, ihtiyag ve begenileri vardir.

Bir tiketiciye bir film veya baska bir Grin anlatildiginda, onun anlatilan Uriinden
hoslanacagi ve bilmek isteyecegi distinilir. Insan karsisindakinin ilgilenmedigi,
sevmedig konularda ona tavsiyede bulunmaz. Bir arkadasin tavsiyede bulunmasnin esasi,
onun sorulan cevaplandirmasidir. Sohbet iginde bir konu hakkinda konusulurken sorular

sorulur ve bilgisi olan kisi bunlara cevap verir boylece o kisi tavsiyede bulunmus ol abilir.
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2.4.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Agizdan agiza pazarlamanin diger bir 6zelligi musterinin zamanint ve parasin
korumasidir (Silverman, 2001). Tuketiciler hakkinda bilgi sahibi olmadiklar bir GrinG
hakkinda arastirma yapmak ya da deneyerek 0grenmek yerine, islerine yarayacak bilgiyi
gunlik agizdan agiza iletisim yoluyla toplama yoluna gidebilirler (Ellison ve Fudenberg,
1995: 114). Boylece zamam ekonomik kullanmis olurlar. Birileri daha dnce onlarin yerine
urdin veya hizmet hakkinda arastirma yapmus ve risklere katlanmstir.

Gunumuzde, insanlar gok yogun calistiklar: igin genellikle mesgul olmaktadirlar.
Arastirma yapmalar icin yeterli zamanlar1 yoktur ve olan zamanlarim da buna ayirmak
istemezler. Bunun yerine, cevrelerinden ihtiyaclart olan Urin veya hizmetle ilgili uygun

bilgiyi alirlar bdylece hem zamandan hem de paradan tasarruf etmis olurlar.

Genellikle pek cok sirket reklamlara agirlik verir ve Grdnlerinin tanitimlarin
yapmak i¢cin milyonlarca dolar harcar. Fakat en maliyetsiz yontemlerden olan WOMM,
sirketler icin daha etkili ve mantikl1 olabilmektedir. WOMM, yanizca dogru insanlarin
urdin ve hizmetler hakkinda konusmasini gerektirir (Gildin, 2006: 95).

2.5. Olumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Uriin kalitesinin beklentileri karsilayip karsilamachgina dayanarak, memnuniyet
veya memnuniyetsizlik olusabilir (Oliver, 1997: 8). Bir memnuniyetin olusmasi halinde
olumlu agizdan agiza pazarlamaya, memnuniyetsizlik durumunda ise olumsuz agizdan

agi1za pazarlamaya zemin hazirlanir.

Olumlu ve olumsuz WOM bir hizmetle karsilasmalar: veya trtin kullanimi sonunda
tuketiciler tarafindan gosterilen gkis davranislaridir (File ve digerleri, 1994: 302 ).

2.5.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

MUsteri memnuniyeti; satin alma 6ncesi beklentilerle hizmet performansinin veya

arinin  karsilastinlmaana odaklanarak tiketim deneyimi  veya satin  amanin
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degerlendirilmes olarak tammlanabilir. MUsteri memnuniyeti tim sirketlerin dnemli bir
amacidir ve gunimiz pazarlama literatirinde onemli sorunlardan biridir. MUsteri
memnuniyeti; misteri sadakati, WOM, satis artis1, karst satin ama davraniglan, disuk
fiyat duyarhiligi ile baglantilidir ve boylece karlilig arttirir. Firma karliligi olumlu agizdan
agiza yayillma ile meydana gelir ¢unku insanlar Uriin ve hizmetle ilgili glizel deneyimleri
ailelerine, arkadaslarina, meslektaslarina ve diger insanlara anlatmakta ve olas musterileri
satin amalar icin etkilemektedir (Reichheld ve Sasser, 1990: 108).

Olumlu bilginin yayilimu, olumsuz bilgi kadar genis bir aana, hizli bir sekilde
yayllamasa da tuketicilerin Grdn, hizmet ve firma hakkindaki fikirlerini ve satin ama
kararlarini etkilemektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama, firmamn Urtin ve hizmetlerini
tesvik etmek icin kullamlan degerli bir arag olarak tammmlanmistir (Gremler ve digerleri,
2001: 54).

Tuketiciler, memnuniyet dizeylerine, algiladiklar kaliteye ve Uriin ya da hizmetin
degerine dayanarak diger olasi musterilere olumlu bilgiler iletirler ya datekrar satin alirlar
(Gotlieb ve digerleri, 1994: 879). Lovelock (1996: 164) musteri memnuniyeti ve hizmet
kalitesinin olumlu WOM'u tegvik ettigini belirtmistir. Memnuniyet ve guvenirliligin her
ikisinin de olumlu agizdan agiza yayihim ve tavsiyelerin Gzerinde olumlu etkiye sahip

oldugunu gozlenmistir.

Pazarlamada, musterinin olumlu agizdan agiza yayilma bilgisini iletme karar,
pazarin uygun bir bolimine ulasmaya calisan pazarlamacinin ¢abalarina bir 6vgu gibidir.
Olumlu WOM, tekrar satin alma gibi davranis niyetidir ve tavsiye etmeyi destekler
(Fornell ve Wernerfelt, 1988: 293). Insanlar genellikle bir Urin ya da hizmetin
performansindan memnun kadiklari zaman; o Urind, hizmeti hatta firmayr sevdikleri
insanlarla paylasma ihtiyaci hissederler ve onlarin da bu deneyimi yasamalan icgin onlara
tavsiyede bulunurlar. Aym zamanda, bir sohbet ortaminda tavsiyede bulunduklart igin

kendilerini uzman gibi gorurler ve bunun sagladigi hazzi da yasamis olurlar.
Bireysel misteriler, WOM bilgisini diger olaa misterilere iletme karar alirlar ya

da WOM bilgisini iletmezler. WOM'un iletimi bu nedenle bir misteri davramsidir.

MUsterilerin bu davramst olumlu bir sekilde yerine getirmeleri icin onlar bu konuda
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etkilenmelidir. MUsterilerin iletim kararlarinin sonucu aktif bir ag arasinda ortaya cikar,

pasif bir grup arasnda gériinmez.

Ornek olarak, WOM iletisim Uzerindeki toplumsal iliskilerin etkisinin anlatilchg
Harley- Davidson ornegi verilebilir. Harley- Davidson’un blyuUk basarist misteri- calisan
iliskisinden kaynaklanan olumlu agizdan agiza iletisime yuklenebilir. Harley, bayileri ve
calisanlan arasinda samimi bir iliskisel pazarlama yaklasimi elde etmeye calismustir.
Harley 'in musteri gruplarindan biri olarak bilinen “Harley Ownership Groups™ bir buguk
milyondan fazla misteri tarafindan haftalik bayilik toplantilan, 6zel olaylar, arag
hizmetleri ve kiyafet ya da aksesuar satin almak igin sk sik ziyaret edilmektedir. Markaile
mUsterilerinin arasinda kurulan bu siki bag Uzerinde olumlu agizdan agiza yayilimin etkisi

buyuktir.

Tuketicinin yasadigi tatmin, baglilik ve markayla 0zdeslik gosterme duygulari,
olumlu agizdan agiza pazarlama davranmisim ve niyetini etkilemektedir (Brown ve digerleri,
2005: 133). Agizdan ag1za pazarlama tuketicilerin ilgili markaya gosterdikleri bagliliktan
olumlu bir sekilde etkilenmektedir. Gremler ve Brown (1996: 55) olumlu agizdan agiza
pazarlama yapan musterinin sadik musteri olmasimin daha olast oldugunu belirtmistir.
Tesadufi olarak bir aisveristen memnun kalan bir musterinin onu baskalarina tavsiye
etmes pek beklenen bir durum degildir fakat marka bagliligi yiksek olan ve devamli
alisveris yapan kisinin marka hakkinda baskalariyla olumlu bir paylasimda bulunmasi daha
yuksek bir ihtimaldir.

2.5.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Olumsuz agizdan agiza yayilma, bir satin alimdan memnun olmayan, reddeden
veya Urinin kullannmina devam etmeyen ve cgevresine deneyimlerini anlatan musteriler
tarafindan sik sik rapor edilen eylemlerdir (Day, 1978: 412; Leonard-Barton, 1985: 921).
lletisim konusu olumsuz olan bir sirket veya Uriin ile ilgili misteriler arasindaki toplumsal

iletisimdir.

Folkes (1984. 400) insanlarin basarilardan ziyade hizmet ve Urinin eksiklerinin
bilgisini daha fazla ilettiklerini iddia etmistir. Benzer olarak Arndt (1967: 293) iletisimde
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olumsuz bir egilim oldugunu belirtmistir. Arastirmaclann g¢ogu, olumsuz bilgi
egilimlerinin, bilginin en blyuk agirlig1 ve uyarilarim yonettigini 6ne sirmistir. Olumsuz
bilginin agizdan agiza yayilma araciligiyla olumlu bilgiye gore paylasilmasinin olasiligi
daha ylUksektir. Kamins (1997: 179) UrUnlerin bozukluklaryla ilgili hikayelerin daha
kuvvetli olacagim ileri sirmistlr, boylece olumsuz agizdan agiza yayilma daha da
guclenecektir. Bir ankette musterilerin olumlu soylentilere %7.4 oraninda olumsuz

soylentilereise %92.6 oramnda maruz kaldigini gostermistir.

Smith ve Vogt (1995: 142) reklamin olumsuz agizdan agiza yayilmanmn etkilerini
hafiflettigini belirtmistir. Hogan, Lemon ve Libai (2004: 276) ise olumlu agizdan agiza
yayllmanin reklamciligin degerini iki-Uc kez arttirdigim iddia etmislerdir. Insanlarin
olumsuz bir deneyimi anlatmaya olumluyu anlatmaya gore U¢ ila on kat daha yatkin
olmalan agizdan agiza yayilmanin ¢cogunlukla olumsuz olmasinin bir nedenidir. Pek cok
calisma, memnun bir migterinin yaklasik ¢ insana distncelerini anlatmasinin olasi
oldugunu belirtirken, memnun olmayan bir musterinin hemen hemen on bir kisiye
anlatmasinin olast oldugunu agiklamistir. Bu ¢ok sik goruldr; ¢inkd olumlu tecribel er
beklenir ve kisa bir zamanda unutulur. Fakat halledilemeyen olumsuzluklar insanlar
sinirlendirir, hayal kirikligina ugratir ve olumsuz agizdan agiza yayilmay: baslatir
(Silverman, 2007: 133).

Pazaryerlerindeki olumsuz agizdan agiza pazarlamamn Onemi, olumsuz
WOMM’un olus oran1 veya miktar1 ve olumsuz WOMM'’ un alicilarin Gzerindeki etkisiyle

Olculebilir.

Olumsuz WOMM’un Olus Oram: Y apilan bazi arastirmalar olumsuz WOMM’ un
olus sirasim gostermistir. Diener ve Greyser (1978: 24) kisisel bakim Urunlerinden
memnun olmayan misterilerin %34’ intin bunu baskalarina anlattigint belirlemistir. Giyim
urdint veya bir cihazdan memnun olmayan musterilerin %67’ sinin memnuniyetsizliklerini
kendi aileleri disindaki bireylere anlattiklarim ve diger bir ¢alismasinda giyim Grintyle
ilgili bir memnuniyetsizlik tecribesinin ortalama 5 kisiye anlatilcigi belirtilmistir.
Ortalama bu bireylerin 3'0 ev halkimn Uyes ve diger 2'si is arkadasi ya da baska bir
iliskidir (Richins, 1983: 73). Son olarak, Technical Assistance Research Programinin

(1979) bir calismas, sirketin sikayetlerini yamtlamalarindan memnun olan ve memnun
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olmayan musterilerin, WOM kapsaminm karsilastirmistir. Sonuglar, olumsuz WOM’un
ortaya cikma olasiliginin olumlu WOM’dan daha fazla oldugunu gostermistir. Bu
calisgmalar, bir memnuniyetsizlik yasandiginda ¢ogu musterinin bunu birkag kisiye
anlatmas nedeniyle olumsuz WOM’un olus oraminin epeyce yukseldigini ve genis bir
yayilim agina ulasabilecegini gostermistir.

Alcilar Uzerinde Olumsuz WOMM’un Etkisi: Alicilar Uzerinde olumsuz
WOMM’un etkisi birgok kez ifade edilmistir. Olumsuz bilgi Uzerinde yapilan arastirmalar
olumsuz bilginin olumlu bilgiye gore misteri Gizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu
defalarca gostermistir. Agizdan agiza iletisim, pazarlama odakli olmayan kaynaklardan
aindig1 icin 6zellikle etkilidir. Pazarlamacidan saglanan iletisim genellikle aligverisin
olumsuz sonuglanyla ilgili bilgiler ve alictnin katlanacag: riski igermedigi igin cok
guvenilir olmamaktadir. Bu nedenle potansiyel alicimin arsstirma ve tavsiye isteme ihtiyaci
ortaya gikar. Ogrenilmis olunan olumsuz bilgiler aicilann satin ama kararlarini olumiu
bilgilerden daha fazla etkilemektedir. Olumsuz gg1zdan agiza yayilma, alicimn tutumlarin

etkiledigi zaman, bu genellikle olumsuz bir etki olmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza yayilim, tesadiifi ve sistematik olabilmektedir. Olumsuz
WOM’'un bu tipi ve skhg Urin veya sirketi iceren kaynagin kendi olumsuz
deneyimlerinden ortaya cikar. Iletisimin bu sekli rastgele oldugundan diger kaynaklardan
gelen olumlu WOM ile dengelenme egilimindedir. Tesadifi olumsuz agizdan agiza
pazarlama, musteri iligkileri veya Grin kalite kontrolinde gecici sapmayir yanatma

egilimindedir.

MUsterilerin ¢cogunlugu sirket veya bir Grtnle ilgili aym problemleri tecriibe
ettiginde sistematik olumsuz agizdan agiza pazarlama meydana gelir. Olumsuz WOMM
gendlikle olumlu Womm ile dengelenemez. Sistematik olumsuz WOMM, bir pazarlama
organizasyonu icin muhtemel olan ciddi problemleri gosterir. Uriin tasanmindaki
problemleri veya ciddi kalite kontrol yetersizliklerini yansitabilir ya da yaniltici reklam
gibi pazarlama faktorlerini engelleyebilir. Sistematik olumsuz WOMM’un Onemi yeteri
derecede blylkse, olumsuz WOMM'’ a neden olan problem kitle iletisim araglar: tarafindan

bildirilebilir. Bu gibi durumlarda, mevcut misteriler rakiplere gecebilir ve potansiyel
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mUsteriler firmadan uzak durabilir. Acikcasi, sistematik olumsuz WOMM, pazarlama

organizasyonlan Uzerinde ciddi bir etkiye sahiptir.

Iddiamin kisinin inanclar1 ve istekleriyle uyumlu ve mantikli olmasi durumunda
alia tarafindan kabul edilebildigi ortaya koyulmustur (Shibutani, 1966: 260). Kesinlikle,
bu gibi durumlar, bir mesg ile aicinin inanglart arasindaki fark az oldugunda tutum
degisiminin yUksek bir seviyede ortaya ¢ikacagini belirten sosyal yargi teorisini icerir
(Sherif, 1967: 31). Olumsuz WOMM'un tekrarlanmasnmin, olumsuz WOMM'un guctnu
etkilemes: muhtemeldir. Pek ¢ok calisma tekrar ile tutum degisimi arasinda bir iligki

oldugunu gostermistir.

Shibutani (1966: 260) endise, gerginlik, hisran ve bilgi kaynaklarina given
eksikligi gibi iddialara kars1 bireyleri hassas yapan faktorleri tespit etmistir. Bu durumlarin
cogu, aglanan risk ¢ok yiksek oldugunda meydana gelir ve olumsuz WOM igin
hassasiyeti artirabilir. Bilgi islemedeki arastirmalar da, olumsuz WOM’un gucl ve
aglanan risk arasindaki iliskiyi kuvvetlendirir. Calismalarda kararin kisisel ilgis yuksek
oldugunda veya karar, karar alici igin vaatlerin kesinligini igerdiginde olumsuz bilgi
Uzerinde buydk bir 6nem oldugu bulunmustur (Slovic, 1966: 435).

Uriin, marka veya hizmetle ilgili bir memnuniyetsizlikle karsilasildiginda, bazilar:
kolayca olumsuz agizdan agiza pazarlama yaparken, bazi kisilik 6zelliklerine

(durgunluk gibi ) sahip olan insanlar pek kolay skintilarini anlatamazlar.

Kendine guvenin bu tarafinin olumsuz agizdan agiza pazarlama davranmisiyla bir
iliskiye sahip oldugu iddia edilmistir. Sikayet egiliminde olan musterinin kendine daha
fazla givendigi ve iddiali oldugu one strdlmistir (Day, 1978: 412). Bearden, Teel ve
Crockett (1980: 102) yuksek amniftaki musterilerin kendine glvenlerinin daha fazla
oldugunu ve sikayet etmede utanma duygularinin en az dizeyde oldugunu belirtmislerdir.

Olumsuz WOM'’ a katilmaistegi, kendini gosterme, ispatlama ihtiyacindan dogmaktadhr.
Arndt (1967b: 304) sosyal yapilar icine entegre olmus insanlann WOM hilgis

amalannin daha olasi oldugunu ve yeni Urdnleri erkenden benimsediklerini agiklamustir.

Dahafazla sosyal olan misterilere nazaran, daha az girisken olan misterilerin sikayet etme

32



eylemine daha az egilimli olduklarn bulunmustur (Lawther, 1978: 342). Agizdan agiza
iletisim, sosyal bir fenomendir ve agizdan agiza yayilmamn genellikle sosyal aglarda
gorulecegi beklenir. Bir kisi girisken ise, ¢cok daha fazla insan ile baglanti kurma
egiliminde olacaktir ve bu durumda olumsuz Uriin deneyimlerinin tartistima olasilig:
artmaktachr.

Sosyal sorumlulugu yuksek olan insanlar diger insanlara yardim etme egiliminde
olurlar. Bir urun veya hizmetle ilgili memnuniyetsizlik yasandiginda, duyarli ve sorumlu
tiketiciler deneyimlerini diger tiketicilere anlatarak onlarin karsilasabilecekleri zaran

engellemek isterler.

Tuketicilerin sikayet etme, olumsuz bilgileri yayma olasiliklart onlarin sirkete
yondik tutumlariyla da ilgilidir. Sirket icin olumsuz bir tutum besleyen misterinin
memnuniyetsizligini  baskalarina anlatma ihtimali  yuksektir. MUsteriler yasadiklar
olumsuzlugun firmadan kaynaklandigini distndtiklerinde, kizgin hissederler ve firmanin
isine zarar vermek isterler (Folkes, 1984: 403). Bunun yam sira, Urin, hizmet ya da sirket
ile baglan gugli olan musteriler olumsuz tecribelerini pek anlatma taraftar:1 olmazlar.
Olumsuzlugu hafifletme ya da bahaneler bulma yoluna gidebilirler.

Olumlu agizdan agiza yayilma ile tesvik edilen bir Grtinin satisindan iki kat daha
guclt bir sekilde olumsuz agizdan agiza yayilmamn bir Grdnin satislarim geciktirdig
bulunmustur (Arndt, 1967b, 305). Richins (1984: 699) ise olumsuz agizdan agizailetisimin

olumlu agizdan agizailetisime gore daha fazlainsanlailetisim kuracagini iddia etmistir.
2.6. Agizdan Agiza Pazarlamanmn Uretilmesi
Son yillarda 6nemi gittikge daha iyi anlasilan, agizdan agiza pazarlama en etkili
pazarlama yontemlerinden biridir. Bu yontemin gicunden vyararlanmak igin

kullanirliliginin arttirilmas gerekmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin Uretilmesi icin bazi tavsiyeler sunlardir (Gildin, 2006:
101) :
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o Reklam Yoluyla Fikir Liderlerini Hedef Almak; Reklam, fikir liderlerine
ulasmak icin 6nemli bir yontemdir. Reklam, agizdan agiza yayilmay: gelistirmek, arttirmak
ve fikir liderlerini ikna etmek icin tasarlanmalidir. Reklam veren, reklam ile bir dGrin veya
hizmet hakkindaki bir fikir ya da olumlu bir deneyimi paylasan kullanicilarin onaylarinm
kullanarak kisisel etkiyi taklit eder (Loudon ve Bitta, 1994: 339). Unlii bir aktor ya da
sporcu tarafindan verilen onaylar da kisisel etkiyi taklit etmenin bagka bir yoludur. Diger
bir yol ise, reklamlarda firmamn bag yoneticisini kullanmaktir. Cogu sirket Grlnlerinin
tamtim1 icin Unldleri kullamrken, Marriott Sirketi kendi bagkan olan, Bill Marriott Junior
‘1n Kkisisel onayini tercih etmistir. Baskanin reklamdaki gorintsl, musterilerinin basina
gelebilecek her tlrlt problem ile bizzat ilgilenecegi izlenimi vermistir (Haywood, 1989:
61). Onay yaklasimimin basans: birkag faktore baglidir. ilki, tiketicilerin konusmacilarin
kendi istegiyle konustuklarina ve bu eylemden Ucret amadiklarina inanmalari
gerekmektedir. ikinci olarak, konusmacinin Uriin veya hizmetle ilgili inandiric bir iliskisi
olmalidir. Uglincuisii, kullarlan dil inamilir, gercek bir ses olmalidir (Loudon ve Bitta,
1994: 340).

o Diger Promosyon Ara¢lanm Kullanmak; Diger promosyon araclarinin
genis bir karisimi WOMM'u tesvik icin kullanilmaktadir. Magaza sergileri ve gosteriler
ardndn  goéranarlalogint saglar. Cekilis ve yarismaar goranarlGligin olusmasim ve
mUsterinin Urtn veya hizmet hakkinda konusmasimi saglayan diger yollardir. Dogrudan
mail, fanatik musterilere 6zel tesvikler yollama ve onlardan gondermelerini istemek igin
guclt bir aractir (Silverman, 2001: 203). Satis elemanlari misteriye en iyi hizmeti
sunmak icin hazirlanmali ve musteriye saygili davranma konusunda egitilmelidirler.

Tuketiciler karsilastiklar: hizmetten memnun kal diklarnnda bunu unutmazlar.

o Miikemmel Miisteri Hizmeti Vermek; Organizasyonlar, hesaplanamadi g1
icin misterileri ve beklentilerini analiz etmekten vazgecmelidirler. MUkemmel hizmet
verme uzun soluklu misteri iliskisi icin temeldir. Southwest Airline misteri hizmetinde
yuksek onur dereceleri kazanmustir. “Havayolunun misteri hizmeti yaklasimi, onu
rakiplerinden ayiran en kesin farktir. Bu Southwest kiltiridir ve yolcular ona sadiktir”
(Ogden, 2001 17).
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J Kaliteli Hizmet Saglamak; Sirketler, musterilerinin saygisint kazanmayi
amachyorlarsa, kaliteli Urin ve hizmet sunmalidirlar. En iyi kaitede daha fazla birey
olumlu agizdan agizailetisim yapacaktir. Bu nedenle, sirketler yapabilecekleri en iyi Grini
yapmalart gerektiginin bilincinde olmalidir ve yenilik firsatlarim gérmeli, mimkin

oldugunda yenilik yapmalidirlar (Foley, t.y).

J Miisteriye Konusacak Onemli Bir Sey Vermek; Organizasyonlar, isleri
hakkinda konusacak insanlara sahip olmak icin harika ve dnemli seyler yapmaya istekli ve
hazir olmalidir. Onlar farklt olmak zorundadirlar. Guzellik salonu gibi agik miesseseler
mUsterilerini yiyecek, icecek ve muzik esliginde agirlar ve onlar1 arkadaslarina da getirme
konusundatesvik ederler (Weiss, 2001: 34).

. Sozleri Tutma; Bir sirket reklam yaptigi zaman, reklamin icerigindeki
vadleri yerine getirmek zorundadir. WOM’un etkili olmas igin calisanlar misteri
beklentilerinin farkinda olmal1 ve verilen stzlerin tamamim tutmak icin hazirlikli ve istekli
olmalichr (Haywood, 1989: 62). Bireylerde gerceklesemeyecek beklentiler yaratilirsa
memnuniyetsizlik olur ve bdylece olumsuz agizdan agiza pazarlama meydana gelebilir.

Ayrica, agizdan agiza pazarlamadan istenen sonuglarin aimabilmes icin olumlu
agizdan agiza yayilimin tegvik edilmesinin yani sira olumsuz sdylentilerin de engellenmesi
gerekmektedir.

Genellikle, olumsuz agizdan agiza pazarlama kotl hizmetin, koétl kalitedeki
drdnlerin, glvenilir olmayan kosullarin ya da musteriler tarafindan anlasilamamanin bir
sonucu olmaktadir. Tuketicilerin bir drdnden memnuniyetsizligi, bir sorun veya
pazarlamacilar tarafindan yetersiz bir sekilde ¢ozilen ya da gérmemezlikten gelinen bu
gibi sikayetlerle olumsuz WOM'un yayilmas bir hayli zararli olabilir (Loudon ve Bitta,
1994: 341).

Agizdan agiza yayilma, sirket veya Urinu hakkinda zararl: bir sdylenti oldugunda
geciktirici  olmahdir. Harris (1995) sirketlerin  negatif yorumlardan tamamen
sakinamayacagim fakat ortaya cikacak problemlere ¢ozUm bularak olasi zarar en aza
indirilebilecegine inamr. Pazarlamacilar olumsuz WOMM'’u durdurmak icin hemen bir
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faaliyet hazirlamal ve olumlu bir imaj kurmaya baslamalidir. Intel, Pentium mikro islemci
cipinde matematiksel hatalar oldugunu fark ettiginde, milyonlarca ¢ip piyasa strilmustQ.
Sirket 6nce problemi reddetmis ve bu sirket icin daha karisik bir duruma neden olmustur.
Bu drnekten farkli olarak Pepsi, 1993'te tim Amerika ya yayilan teneke kutularinin icine
siringa yapildigr sdylentisini kabul etti. Sikayetleri gormezden gelmek yerine Pepsi, krizle
bas etme ile gorevli bir yonetim takimiyla bir araya gelip, basinin 6ntinde durumu agiklad:

ve tum Urdnlerini piyasadan toplatmistir (O’ guinn, 2000: 629).

TUketicilerin yanhis anlamalari da olumsuz soylentilere neden olabilir. Bir
tuketicinin Grdnd yanlis calistirmast neticesinde ariza olur ve drin bozulabilir. BOylece
olumsuz WOM baglayabilir. Bunun gibi sikayetlerin éniine gegmek icin, Urin klavuzu
daha anlasilir ve acik bir dille tekrar yazilabilir. Silverman (2001: 135) sirketlere mevcut
ve muhtemel olumsuz agizdan agiza yayilmay: tespit edebilecek 6zel bir sisteme sahip

olmalarin tavsiye etmektedir.

Memnuniyetsizlik az oldugunda, olumsuz WOM'un olusmas: daha az oldugu igin,
sirketler oOncelikle memnuniyetsizligi en dustk seviyede tutmalidir. Sirketler, Urin
kalitelerini gelistirerek, 0ron kullanimi, islevleri, ongoériler ve olast musterilerin
cevaplarina ve problemlerine dikkat ederek ve musterilerle iliskileri gelistirerek bunu

yapabilirler.

2.7. Ag1zdan Agiza Pazarlama ve Sosyal Ag

TUketici davranislar: Gzerinde genis bir kesim tarafindan kabul edilen kavramlardan
biri, agizdan agiza iletisimin musteri tutum ve davranislannin paylasilmasinda 6nemli bir
rol oynadigidir. Agizdan agiza pazarlama, sosya bir fenomen oldugu icin, etkilesim ortaya
ciktiginda sosyal yapilar tanimlanmalidir (Reingen ve Kernan, 1986: 451).

Sosyal ag, bireyler arasindaki kisisel veya profesyone iliskilerin olusturdugu agdir.
Sosyal aglar, insanlar arasndaki baglantilan ve bu baglantilarin gliciini temsil etmektedir
(sosyal ag (t.y),http://mww.parliament.vic.gov.au/SARC/E-democracy/Fina Report/
Glossary. htm). Sosyal aglar, birbiriyle dogrudan veya dolayli olarak etkilesim halinde olan

Kisilerin olusturdugu agdir. Ag, sadece alle ve arkadaslardan degil Ogretmenler, okul
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calisanlan, komsular, toplum icindeki baglantilardan olusmaktadir. (sosyal ag (t.y),
http://rrtcpbs.fmhi.usf.edu/rrtcpbsweb/glossary.htm#S)

lletisim sadece dogrusal olan ve kaynak ile aici arasinda gegen bir siiregten gok
kaynak ile aicimin farkli kaynaklardan etkilendigi karmasik bir stregtir. Sosya aglarin
incelenmesi mesgjlarin  geldigi  kaynaklarin  belirlenmesi, hedef alinacak Kisilerin
gruplandiriimasi ve ona gore mesg gonderilmesi yoninden halkla iliskiler ve kurumsal
iletisimciler tarafindan 6nemle degerlendirilmelidir. Gunimiuizde iletisim teknolojilerinin
yasamin icine daha ¢ok girmesiyle sosya aglar ayn bir 6nem kazanmistir (Onat ve
Alikilig, 2008: 1116).

Sosyal aglarin 6nemine, sosyoloji bilimiyle ugrasan birgok bilim adami ve yazar
tarafindan bircok eserde deginilmistir. “Grup (ag) icinde yakinlasan bireyler dizgin
iliskiler Gzerine oturan bir sistem olustururlar, buna gére yeni grupta birey kendisini daha
ack olarak anlatabilir’(Simmel, 1964: 140). Simmel disinda, Alexander (1964: 397),
Fischer (1977: 32) ve daha bircok yazar toplumsal gglarin bireylerin yasamindaki 6nemine
deginmiglerdir.

Herkes sosyal aglarla birbirine baglanmistir. Her bir birey baska bir kisinin sosyal
aginda bir diguim ya da merkez olarak bulunmaktadir. Yasantimizin kalitesinin biydk bir
kistu sosya aglanmizin kalitesinden etkilenmektedir. Yasam standardimiz, sosyal
aglanmizin standartlarina baglidir. Sosyal aglarda hastaliklar kolayca yayilir fakat hastalik
ancak ulasabildigi kisilere kadar gider ve hastaliginin asisimin da yayilmas yani tedavi
edilmes daha kolay olmaktadir (Kimberly, 2004:7).

Butln agizdan agi1za pazarlama eylemleri ayni etkiye sahip degildir. Kimin kiminle
iletisim kurduguna bagli olarak pazarlamanin etkisi az ya da ¢ok olabilmektedir. Sosyal
yapi arastirmacilan bag kuvvetini, sosyal iliskilerin 6nemli bir 6zelligi gibi kullanmslardir.
Bag kuvveti, genellikle bir iligki icindeki karsilikli hizmetler, duygusal yogunluk, ictenlik
ve beraber gegirilen zamamin miktar1 gibi gostergeler olarak tammlanmistir (Granovetter,
1973: 1372). Bir misterinin baskaariyla iliskileri genellikle, ender baglantil1 olduklar:
tammdiklart gibi ikincil zayif baglardan ve es ya da yakin arkadas gibi birincil guclt
baglardan gelen bir bag yelpazesini icermektedir (Reingen ve Kernan, 1986: 452). Zayif
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baglilik icin aradlarinda az, zayif iletisim olan bireyler arasindaki iliski, guclt baglilik icin
de araarinda her zaman ve etkili iletisim olan bireyler arasindaki iliski diyebiliriz. Bireyler
genellikle birlikte is yaptiklart insanlar, tamdiklar ve yabancilarla degisim iliskilerine
sahiptirler. Bu iliskilerde, 6zneler bir bagkasi icin bir yabanciya karsi hissettiklerinin
Otesinde 6zel bir sorumluluk hissetmezler. Aksine, insanlar genellikle aile Uyeleri,
arkadsslar1 ve duygusal esleriyle toplumsal iliskilere sahiptir. Toplumsal iliskilerde, Gyeler
bir bagkasinin refahim umursayan genel bir zorunluluguna sahiptir. Bu nedenle, onlar
baskal arinin ihtiyaglarina cevap verme veya baskalarinailgi gosterme egilimindedirler.

Agizdan agiza pazarlamay: anlamak icgin bag kuvvetine basvuruldugunda, birkag
yazar zayif ve gucli bag arasinda ilging davranissal farklar olduguna dikkat ¢ekmistir.
Granovetter (1973: 1372) onceki calismalarinda, zayif bagin bilgi akisinda ¢ok onemli bir
rol oynacigim kesfetmistir, ciinkti zayif bag guicl baglarin bir grubuyla baska yollarla elde
edilemeyen gruplardan yeni bilgi getirerek guclu baglarin baska bir grubu arasinda képri
kurmaktadir. Zayif baglilik, sosyal fenomenin bir degisikligini agiklama ve
aydinlatilmasinda ¢ok 6nemli bir rol oynar. WOM gondermeleri icin, bu zayif bagin gicd,
onlarin Onemli kopra islevinden ileri gelmektedir. Zayif baglilik, buyik olcekli bir
modelden alinan ikili dizeydeki toplamda etkilesimin nasl oldugunu incelemede

potansiyel olarak énemlidir.

WOMM’un 0Ozel bir tipi olan hizmet gonderme davranislari anaiz edilerek,
tuketiciler Uzerindeki arastirmalar glicli baglarin gbnderme akisinda zayif baglara gore
daha aktif oldugunu gostermistir. Ayrica guclu baglardan gelen bilginin zayif baglardan
gelene kiyasa alclarin karar alma davranslan Uzerinde daha etkili olabileceg
bulunmustur (Reingen ve Kernan, 1986: 452; Brown ve Reingen, 1987: 358).

Aragstirmalar, gucli baglar ve zayiff baglar araandaki bazi farklara (gelecek
etkilesimlerin beklentisi, partnerlerin bilgisi, sorumluluk gibi) ek olarak musterilerin zayif
baglara nazaran gucli baglarda bir GUrin hakkinda agizdan agiza farkli mesgjlar
iletmelerinin beklenebilecegini 6ne stirmistir. Sosya ag yaklasimi, WOMM ' un gergek
akisini izleyerek bag kuvvetinin etkisini test etmek icin ve sosyal aglarin farkli Gyeleri
tarafindan iletilen mesgjlart analiz etmek icin faydali bir yontem saglamistir (Ryu, 1998:
10).
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2.8. Agizdan Agiza Pazarlama ve Kisisel Etki Kaynaklar

2.8.1. Fikir Liderligi

MUsterinin karar stirecinde toplumsal iletisimin 6nemi, misterilerin agizdan agiza
iletisimlerinin sikligim ve alicilardaki etkisini tanimlayan pek cok arastirmayla beraber
mUsteri davranisi arastirmalarinda da pek cok kez incelenmistir (Arndt, 1967: 294). Kitle
iletisim ve reklam doneminde satin alma kararlarinin yaklasik %80'in birisinin yapmis

oldugu tavsiyeden etkilendigi hesaplanmistir (Voss, 1984: 10).

Fikir liderligi, grup tyelerinin diger grup Uyeleri Uzerinde gucli bir etkiye sahip
olma olaslig1 olan fikir ve eylemlerine denir. Belirli konularda bilgisi olan, cevrelerini
etkileme olaslig1 yiksek olan bireylerdir. Fikir liderleri, cogu Urin, hizmet ve pazar
hakkinda bilgisi sahibidir ve bu konularda sorular1 olan tiketicilere cevap vererek onlar
yonlendirmektedir.

Olagan dis1 sartlar, ilging kararlar ve yabanci durumlarla karsilasildiginda bireyler
konuda daha bilgili olmak icin uygun bilgi arayisinda sklikla sosyal dinyalarindaki diger
insanlara yonelir. Bunlar fikir lideri olarak bilinen belirli Urln tavsiyes saglayan daha
bilgili insanlardir. Fikir liderleri, musteriler Uzerinde bir bilgi kaynag: gibi etkili olur ve
onlann Urdn kategorisindeki deneyimi, uzmanlig: ve ilgisi nedeniyle tavsiyede bulunur
(Myers ve Robertson, 1972: 43; King ve Summers, 1970: 47; Richins ve Root-Shaffer,
1998: 33; Venkatraman, 1990: 59).

Fikir liderleri toplumsa iletisimin g¢ogunluguna inanirlar ve Onemli arastirma
kaynaklar1 ~ fikir liderlerinin  sosyal ve demografik Ozelliklerini  belirlemeye
yonlendirilmistir (Myers ve Robertson, 1972: 44; Summers, 1970: 183). Fikir liderlerinin
nasil ortaya ¢iktigini anlama ve fikir liderli ginin altinda yatan guduleri belirlemek icin daha
az caba gosterilmistir. Bu konuylailgili yapilan birkag calismada, Dichter (1966: 161) Urin
anifiyla bagliligin 6énemli bir agizdan agiza yayilma belirteci oldugunu ileri stirmuistur.
Dichter’in analizi diger degiskenler arasanda, Urin baglihgr ve fikir liderligi arasinda
Onemli bir iliskinin bulundugu musteri degiskenlerinin bir karisimim inceleyen daha fazla

arastirmayr tesvik etmistir (Reynolds ve Darden, 1971: 450). Sonucun deneysel ve teorik
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temelleri cok saglam olmamasinaragmen, baglilik fikir liderli ginin bir gudist olarak kabul
edilmis gorinmektedir. Feick ve Price’ (1987: 90) nin fikir liderlerinin kisisel etkisini
inceleyen varsayimlarina gore, fikir liderleri Urinle olan bagliliklarn nedeniyle Grin

hakkinda konusulmasin: tesvik etmektedir.
Cok fazla deneysel karmit olmadigi halde, fikir liderligi modeli arastirmacilar
tarafindan Sekil 4'teki gibi gosterilebilir. Fikir liderliginin bu modeli ile ilgili bazi

yetersizlikler esas olarak bagl1lik degiskeniyleilgilidir.

Sekil 4: Fikir Liderliginin Bir Modeli

Fikir Agizdan
Baglilik » liderligi > agiza
pazarlama

Kaynak: Richins ve Shaffer, 1988: 32

Dichter (1966: 148) giizdan agiza pazarlamada Urin bagliligi  sonuclarim
aciklarken, Urin veya hizmet deneyimi sadece kullamm ile gitmeyecek bir gerilim
Uretecegini fakat cosku, tavsiye ve konusmarin bir yoluyla yonlendirilmesi gerektigini
belirtmistir.

Uriin heyecamimin (uyarma) her tiirii agizdan agiza pazarlama icinde sonuclanabilir.
Uriin baglilig literatiriindeki son farklar, triin bagliligimn gegici olabilecegini ya da uzun
sureli ve surekli olabilecegini 6ne stirmustir (Bloch ve Richins, 1983: 75; Houston ve
Rothschild, 1978: 186). Durumsal baglilik gegici igeriginden dolayi, fikir liderleri gibi
nispeten kalici bir durum iginde sonuclanmasi mimkin degildir. Yaplan arastirmalarda
bagliligin, fikir liderlig ile bir iliskisi oldugu belirlenmistir fakat bu iligski sadece strekli
baglilikta gérulmuistir. Durumsal bagliligin, fikir liderligi ile bir iliskis yoktur. Ayrica,
agizdan agiza pazarlama ve fikir liderligi arasinda kesin bir iliski oldugu dogrulanmustur.
Agizdan agiza pazarlama ile fikir liderligi arasindaki iliskinin, fikir liderligiyle geleneksel
olarak baglantili olan agizdan agiza pazarlamanin bir formu olan tavsiye verme hususunda

cok guclt olmas sasirtict degildir.
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Fikir lideri, kendi yasamis olduklari olumlu veya olumsuz deneyimleri aicilara
aktarmaktadir. Kendi dislince ve yargilariyla paralel bir sekilde kendisinden bilgi talebinde
bulunan bireyleri etkilemektedir. Bu nedenle, firmalarin ve yoneticilerinin fikir lideri olan
insanlara ayn Ozen gostermeleri ve onlarin Uzerinde olumlu bir izlenim yaratmalar
gerekmektedir.

Belirli rtnler hakkinda bilgiye sahip olan ve bu konularda kendilerine dansilan
kisilere fikir lideri denilmektedir. Bu kisiler, tUketicilerin satin alma davranislar: ve Uriin
tercihleri Uzerinde 6nemli etkiye sahiptirler. Uzman giclne sahip olduklarindan teknik
acidan yetkin ve inandiricidirlar. Tarafsiz bigimde degerlendirme yaptiklar: disunuldr.
Sosyal agidan oldukcga aktiftirler, deger ve inanclar etkiledikleri kisilerle benzerlikler

gosterir. Ancak, tavsiye ettikleri Urtinleri devamli satin aldiklar: da sdylenemez.

Fikir liderlerinin guvenirliliginin esas olarak onlarin uzmanligi ve bilgilerinden
aindigi bulunmusken, onlar (diger kisisel kaynaklar) guvenirliliklerini durstltkten,
benzerlikten, asinaliktan ve hosluktan da alabilirler (Myers ve Robertson, 1972: 44).

Fikir liderleri yuksek olaslikla (Assael, 1998) ;

e SOz konusu Urtin kategorisi hakkinda bilgili olan,

e Uriin kategorisinin siirecinin icinde olan,

e Uriinileilgili kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilerde aktif rol oynayan,

e Yeni Urlnlerekars1ilgili olan,

e Uriin yadariin ile alakal1 gikan yayinlar: ve gorsel medyay takip eden,

e Urlin kategorisinin deserlemesi ve uzman incelemesinde kendine giivenen,

e Baskaaryla iletisime gegcmeyi isteyecek kadar sosyal ve aktif bireylerden
olusmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama, ticari olmayan bir haberciyle aicimn bir Urin ya da
hizmet hakkindaki toplumsa iletisimidir, fikir liderlerinin etkilerinin kullamldig
yontemlerden biridir. Agizdan agiza pazarlamadan verimli bir sekilde yararlanmanin
yollarinda biri, fikir liderlerini etkileyebilmektir. Bu yolla, fikir liderlerinin goruslerine

Onem veren insanlara da ulagilmis olur.
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2.8.2. Yenilikciler

Fikir liderleri, pazara surtlen bir Grind ilk benimseyenler arasnda yer adiklari
takdirde yenilikci iletisimciler olarak adlandirilir. Yenilikciler veya yeni Orunleri erken
benimseyenler, yeni drlinlerle ilgili deneyimleri nedeniyle etkili kisisel kaynaklarin diger

sekillerini temsil ederler. Pazara yeni sunulan Griinleri ilk olarak satin alan tiketicilerdir.

Arastirmalar erken benimseyenlerin Uriin hakkinda konusacaklarim ve gergekten
erken benimseyenlerin etkili bir grubunun var oldugunu gostermistir. Ayrnica, fikir liderleri
gibi erken benimseyenlerin Urine 6zgu oldugunu ileri sirmistir (Baumgarten, 1975;
Robetson, 1971: 14). Urin yenilikcileri pazara sunulan yeni Urtinler hakkinda bilgi sahibi,
yeni Urdnlerin fiyatina karst duyarsaz ve yeni Urdnleri yiksek kullanma oranmina sahip
tiketicilerdir (Goldsmith ve digerleri, 2003: 54). Uriin yenilikcileri, pazara yeni c¢ikan
urdnleri satin aldiklart ve Grdnd denedikleri igin trdn ve Granun kullamz ileilgili spesifik
bilgi ve uzmanliga sahiptirler. Yeni drtnle ilgili olarak sahip olduklar: bilgileri hedef
pazarda kendinden sonra Urtint almak isteyen tuketicilere aktarmaktadirlar (Feick ve Price,
1987: 84).

Yenilikgi tiketiciler, Urunleri Urin yasam seyirlerinin ilk donemlerinde satin
amalan ve aymi zamanda fikir liderligi rolUni Ustlenerek yeni Urlnler hakkinda
cevrelerindeki tuketicilere bilgi aktardiklarindan dolayi, pazarlamacilar agisindan buyuk
Oneme sahiptirler. Yenilikciler, buyuk olctde kitle iletisim araclarini takip etmektedirler.
Aynicateknoloji kullaniminda gucl i, vizyon sahibi, ileri diizey disiinme becerilerine sahip

ve etrafina yardim etmeyi seven kisilerdir (Geoghegan, 1995:24; Casey ve Bloom, 1994).

Y apilan ¢calismalar sonucunda da fikir liderlerinin ve yenilikgilerin, yeni Grlnlerin
yayilma ve kabul sirecinde onemli kisiler oldugu ortaya cikmustir. Genel olarak
yenilikcilerin ve fikir liderlerinin benzerlikleri oldugu sOylenebilir. Ancak fikir liderleri,
her zaman, yeni ¢ikan bir Grint ilk alanlar arasinda yer almayabilir. Yenilikciler ise, risk
almay:1 daha ¢ok seven bhireylerdir. Fikir liderleri ise daha sosyaldirler ve Uyes oldugu
sosyal grupladahaiyi butlnlestikleri icin grubun ortak inang ve degerlerine uymaktadiriar.
Fikir liderleri tyes olduklan sosyal grubu etkileme bakimindan da Urin yenilikgilerine
gére daha etkilidirler (Mowen ve Minor, 1998: 495). Bircok calismada fikir liderleri,
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yenilikci anifa degil, erken benimseyenler sinifina kabul edilmistir. Fakat yenilikciler ile
fikir liderlerinin gelir ve egitim seviyeleri, medyaya maruz kalma, giriskenlik, sosyallik
gibi yonlerden birbirlerine benzedikleri sdylenebilir (Esen, 2002: 141).

2.8.3. Pazar Kurtlan

Pazar kurtlan kavrami ilk olarak 1987 yilinda Feick ve Price tarafindan
tammlanmistir. Pazar kurtlari, ¢ok cesitli Grinler, alis veris yerleri ve pazarlar hakkinda
bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiketicilere aktaran tiketicilerdir (Goldsmith ve
digerleri 2003: 55).

Uriinler hakkinda derin bilgiye sahip olan her tiketicinin, bu bilgileri baskalarina
iletmesi beklenemez. Ancak, bunlarin bir bdlimu drdnler, Grinlerin satildig: satis noktal art
Uzerinde tartismalara girerek stirekli gorus bildirme egilimindedirler. Pazarlailgili her turlt
bilgiyi Oteki tuketicilere aktaran kisiler pazar kurdu olarak adlandirilir. Bu kisiler belirli bir
urdin ya da Urtin grubu tzerinde bilgi sahibi olmak yerine, Grtnlerin satildigi satis noktalari

hakkinda karsilagtirmali bilgiye sahiptirler.

Pazardaki birgok drdin ile ilgili olarak bilgili olan, nereden alisveris yapilmasi
gerektigini bilen ve diger insanlarla konusmalar1 baslatan ve onlardan pazar hakkinda
gelebilecek sorulara cevap verebilen insanlara pazar kurdu denilmektedir. Tammdan da
anlasildigi gibi pazar kurdu pazar bilgisine, deneyime ve digerlerini etkileme gictine
sahiptir. Bilgi ve deneyim yonunden fikir liderleriyle benzerlik gosterir, fakat pazar kurdu
sadece belirli bir GUriinde degil genel olarak pazar hakkinda bilgi ve tecribeye sahiptir.
Ayricabir Grintn ilk kullanmcr olmasina da gerek yoktur (Feick ve Price, 1987: 84).

Pazar kurtlary; Urtnlere olan ilgi dizeyleri fazla, bilgi arayis: icerisinde olan, pek
¢cok 0Urin ve hizmet turinde oldukca fazla bilgiye sahip ve pazar konusunda diger
tuketicilere bilgiler veren kimselerdir. Pazar kurtlarimn kuponlara duskinltkleri, planh
alisveris yaptiklan ve gda ile ilgili reklamlara karst ilgilerinin fazla oldugunun
belirlenmesine ragmen pazar kurtlanm diger tiketicilerden ayiran demografik ozellikler

tespit edilememistir (Odabasi ve Baris, 2003: 283). Pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine
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bagli uzmanliga sahip olduklar1 icin spesifik Urtinlerde uzman olan fikir liderleri ve Grin
yenilikcilerinden kisisel etki diizeyi bakinundan ayrilmaktaciriar (Feick ve Price,1987: 85).

2.8.4. Vekil Tiiketiciler

Kisisel etki kaynaklarinin sonuncusu vekil tuketicilerdir. Vekil tuketici, bir tuketici
tarafindan kendi adina pazarlama faaliyetleri yuritmes, kendisine rehberlik etmesi,
yonlendirmesi ve idare etmesi icin bir Ucret karsiliginda gorevliendirilen kisidir (Solomon,
1986: 208). Diger kisisel kaynaklardan farkli olarak vekil, genellikle bu baglilig: finansal
olarak telafi eder.

Vekiller, teknik bilgi ve zaman eksigi olan veya kisisel olarak bilgi arastirmak,
aternatifleri degerlendirmek ve secim yapmak isteyen tiketiciler tarafindan kullanilir.
Sonug olarak onlar bu amaglart icin bir araci kullanirlar. Vekil tiketicilerin ¢cogu sirketin
diger gorevli elemanlarindan bagimsizken, musteri adina yaptiklar: segimleri ve musteriye
verdikleri tavsiyeleri etkileme olasiligi vardir. Onlar hizmetleri karsilig Ucret aldiklan igin
vekil tuketiciler teknik olarak agizdan agza pazarlamaileilgilenmezler. Fakat yine de onlar
diger Ucretli calisanlarla karsilastirildiginda, pazarlamacidan bagimsiz bir kaynaktan
ainmis bir mesg gibi aizdan agza iletisim sagladiklari dusuntlir. Gergekten, vekil
musterinin agizdan agiza yayilma etkinligi saglachigi bilginin pazarlamacinin etkisinden
bagimsiz olduguna inanan misterilerin kapsamiyla yakindan ilgili olabilir (Kiecker ve
Cowles, 2001 81).

Tlketiciler, finansal yatinm araclarinin secimi veya pahali ve kompleks Urtinler
gibi yiksek ilgli satin ama durumlarinda baz: yetkilerini vekil tiketiciye devretmekte ve
boylece vekil tiketici satin alma karar sireci igerisinde 6nemli bir rol oynamaktadir ve
sahip oldugu Urin bilgisi ve uzmanlikla yiksek ilgili satin ama durumlannda diger
tuketicilerin satin ama kararint etkileyebilmektedir (Mowen ve Minor, 1998: 496). Tablo
2 dekisisd etki kaynaklar: 6zetlenmistir.



Tablo 2: Kisisel Etki Kaynaklar

Kisisel Etki Kaynag Temel Uzmanlhik Ozellikler
Fikir Liderleri Tek bir Grin grubu ile | Strekli ilgilenim, yiksek
(Opinion Leaders) surekli ilgilenirim. statti ve sosyal grupla ytiksek

bitinlesme dizeyi.

Uriin Yenilikcileri

(Product Innovators)

Pazara sunulan yeni

Urdnleri satin dma.

Fikir liderlerine gbre daha
disUk diizeyde sosya grupla
bitinlesme.

Pazar Kurtlar

Genel pazar bilgisi.

Demografik ozellikleri
bilinmemekte, pazarlarlailgili

(Market Mavens) genel bilgilere sahip olmaktan
ve bu bilgileri diger tiketicilere
aktarmaktan hoslanirlar.

Vekil Tiiketici Belirli bir urin | Cogunlukla belirli bir Ucret

(Surrogate Consumer) | kategorisinde  spesifik kargihgr calisan uzmanlar.

bilgi.

Kaynak: Mowen ve Minor, 1998: 495

2.9. Agizdan Agiza Pazarlama Seviyeleri

Tuketicilerin, Uriin ve hizmetlerin seviyeleri esit olmadigi gibi her agizdan agiza

yayilma da ayni degildir. Agizdan agi1za pazarlamanin bir birinden oldukcga farkl1, olumsuz

eksi 4 seviyes ve olumlu olan arti 4 seviyes olmak izere 9 seviyes vardir.

2.9.1. Eksi Seviyeler

Eksi 4: Tuketicilerin, UrUnlerle ilgili olumsuz konusmasi, Urinden memnun

olmayip, bir birlerini Grint kullanmama konusunda ikaz etmeleridir. Bu durum acil bir

durumsa, ¢ok hizl1 hareket edilerek kurtarilabilir. Ancak bu durum, bir skandala donerse
etkis cok daha fazla buydr, Grinin kurtulmas icin tekel, tiryakilik yaratan ya da c¢ok

ihtiyag duyulan bir triin olmasi gerekmektedir.

Eksi 3: Eski ve yeni musteriler, tuketicileri UrinU kullanmamasim saglamak icin

pek cok yol denerler, yine de skandal olacak boyutlara ulasmamustir. EKsi 4 derecesi gibi

bu seviyede de gendlikle Urinler hayatta kalamamaktadir
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Eksi 2: Tuketiciler 6zellikle Grint kotulemek icin firsat kollamazlar fakat drlinle
ilgili fikirleri soruldugunda oldukc¢a olumsuz konusurlar. Bu safha daha agir isleyecegi icin
urinlerin satislan yavas yavas dismeye baslar. Bu strecten kurtulmak icin yapilan tim
reklam ve satis cabalarina ragmen yapilan olumsuz agizdan agiza yayilma nedeniyle
satislarin dismesi devam eder. CUnki bu yolla triin daha ¢cok glindeme gelerek olumsuz
yorumlarin da artmasina neden olur. Bu olumslz agizdan agiza yayilmalarn engellemek

icin geleneksel pazarlama yontemleri caresiz kalmaktadir.

Eksi 1: Bu seviyede, tUketiciler Urin hakkinda sikayet etmezler fakat Urln
hakkinda olumsuz seyler distntrler ve kendilerine soruldugunda da negatif yorumlar da
bulunurlar. Reklam ve diger geleneksel yontemler destek islevi gorebilir fakat genellikle az
bir ilerleme yasanir. Tuketiciler bazi trtnleri olumsuzluklarina ragmen satin airlar bu

durum eksi 1'e 6rnek gosterilebilir.

2.9.2. Sifir Seviyesi

Tuketiciler Grina kullanmaktadirlar fakat GrGnler hakkinda sorular sorulmaz.
Uriint kullanan kisiler yorum yapma egilimde degildirler ve sorulsa bile sbyleyecekleri (
olumlu veya olumsuz) azdir. Bu Urinler pek agizdan agiza pazarlama potansiyeli
tasimazlar ve bu gibi Urunleri tiketicilere kabul ettirmek oldukca zordur. Cogu Urin bu
gruba girmektedir.

2.9.3. Art1 Seviyeler

Artt 1: Bu seviyede, tilketicilerin Urinle ilgili olumlu duistnceleri vardir.
Tuketiciler kuru temizleme, restoran gibi yerel saticilardan alinan Urin veya hizmetlerden
sz etmek icin caba sarf etmezler; fakat sorulursa triinden olumlu bir sekilde bahsederler.
Pek cok Urtine gore bu seviye daha iyidir ve bir Ust seviyeye gecildigi takdirde agizdan
agi1za yayllma blyuk etki yaratabilir.

Arti 2: Urtintin kullamcilarina driinle il gili sorular soruldugunda bilyik bir hevesle

urtniin hakkinda konusurlar ve Grinin olumlu ozellikleri hakkindaki bu sohbet oldukga

uzun sirebilir. Bu seviyede geleneksel pazarlama yontemlerini kullanmaya gerek

46



kalmamustir. Isletmeler tarafindan yapilmas gereken, miisterilerine konusmalarinm

saglayacak malzemeyi ve kanallar1 sunmaktir.

Art1 3: Bu seviyede, insanlar diger insanlar1 Grind kullanmak icin ikna etmeye
calisirlar. Soru sorulmadan, bulduklarni her firsatta Grin hakkinda buytk bir istekle
konusurlar. Burada da isletmeler musterilerinin konusmaya hevesli olmalari igin destegi ve
kanallarn saglayarak siireci kolaylastirmalidir. Cok etkilenilen yeni bir kitabin her firsatta
okumalart igin arkadagslara tavsiye edilmesi bu seviyeye Ornektir.

Artt 4: Sirekli olarak her yerde sorulan, konusulan Urinler bu kategoridedir.
Uzmanlar, fikir liderleri, mevcut ve olast misterilerin hepsi Uriinden bahsederek, Ustiin

yonlerini 6verler. Boylece Urin halkin dikkatini geker.

Bu seviye her ne kadar isletme ve sektOr icin ¢ok istenilen bir durum olsa da,
sorumluluklan da fazladir. Herkes bu kadar konusulup 6vilen bir dranun beklentilerini
karsilamasini hatta asmasini ister. Bu beklentilerin karsilanmadhginin goruldigt an hayal
kiriklig1 yasanabilir. Bunun yasanmamasi igin beklentilerin karsilanmas: gerekmektedir.
MUsterilerinde taraftarlik yaratan Harley- Davidson, Apple ve en onemli iletisim

kaynaklarindan biri olan internet bu seviyede yer amaktadir (Silverman, 2007: 63).

Olumsuz agizdan agiza pazarlama olumluya nazaran daha hizli ve etkili
yayilmaktadir. Ayn sekilde, eksi seviyeler de olumsuzluk barindirdigr icin art1 seviyelere
gore daha hizl1 yayilirlar. Bu nedenle isletmeler, eks seviyedeki agizdan agiza yayilmaya

daha 6zen gosterip 6nlemlerini almalidir.

2.10. Agizdan Agiza Pazarlama Ile Tlgili Diger Kavramlar

2.10.1. Viral Pazarlama

Kuresellesme, iletisim ve ulasim alanlarinda meydana gelen gelismelerle dinyanin
giderek kuculmesine, ekonomik ve siyasal birlikler kurulmak suretiyle de snirlarin ortadan

kalkmasina neden olmustur. Teknolojinin gelismesiyle paralel olarak internet de tim

dinyanin kullandig bir iletisim araci haline gelmistir.
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Internet, cok kisa bir sirede dinyanin ¢ssitli bolgelerinde yasayan milyonlarca
kurum, firma ve insarn birbirleriyle cok dusik maliyetle ve cok kolay bir sekilde iletisim
kurabilmelerine imkan vermistir (Kircova, 1999: 3). internetin ve teknolojinin gelismesi ve
bircok is aamnda ve cok fazla insan tarafindan kullanilir olmasi agizdan agiza
pazarlamaya biyik bir zemin hazirlamistir. internet izeri agizdan agiza pazarlamada
insanlarin say1sz baska kullanicilarla, kisitsiz sekilde diyalog kurmasidir. Viral pazarlama

dabu internet Gzeri agizdan agiza pazarlamanin bir olanagidir (Helm, 2000: 159).

Internet ve elektronik postanin bu denli yayginlasmas: birtakim teknolojik yenilik
ve firsatlart pazarlamacilarin hizmetine sunmustur. Bu teknolojik yenilik veya firsatlarnn
pazarlamacilara getirdigi yeni avantajlardan biri de viral pazarlama uygulamasidir. Viral
pazarlama, en yeni platform olan Internet Uzerinden yapilan bir agizdan agiza iletisim
seklidir (Snyder, 2004: 21). Viral pazarlama teknolojik at yamsiyla firmaara ve
tuketicilere faydalar sunmaktir. Vira pazarlama, firmalar icin disik maliyetli, cok kisiye
ulasma ve geribildirimi hizl1 bir pazarlama faaliyeti, tuketiciler igin ise Ucretsiz hizmet ve

bilgilerin sunuldugu bir servis olarak islemektedir.

Vira pazarlamanin temelinde bir virls hastaliginin yayilma mantig yatar. Bir Kisi
viris kokenli bir hastaliga yakalandigi zaman, bu virtsu iletisimde bulundugu herkese
yayabilir. Viral pazarlamada da dijital virisin yayilma mantigi bulunmaktadir. Vira
icerikli olarak hazirlanmis bir mesg bir kisiye elektronik posta araciligiyla gonderildig
zaman, o kisinin bu mesaj1 iletisimde oldugu diger kisilere gonderme olasilig1 ortaya cikar.

Bu sayede mesg bir virtisiin bulasmasi gibi iletisimde oldugu herkese ulagmis olur.

Viral pazarlamaya esdeger olarak virltik pazarlama, virisle pazarlama, vizilti
pazarlamas ve bulagici pazarlama gibi terimlerin kullanldigint gérmek mamkinddr. Viral
pazarlama, Urin tamtimi ve dagitimu icin tiketici iletisim aglarim kullanarak firma
faaliyetlerinin  yurutilmesinde kullamlr.  Viral  pazarlama, Internette mesajlann
dolasmasiyla ortaya aikmustir. E-ticaret, gruplar, topluluklar ve mesgj; firmaarin
tutundurma faaliyetlerini gelistirmek igin kullandiklan araglardir (Helm, 2000: 159).

Viral pazarlama, 6nceden var olan sosya aglari kullanarak marka bilinirliligi
yaratmak veya satislart arttirmak gibi pazarlama amaglarina ulasmak igin kullanilan bir

tekniktir. Viral pazarlama, Internet’in sunmus oldugu hiz ve diger imkanlar sayesinde
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agizdan agiza pazarlamay: kolaylastirir (Nicholls, 2003; Stateman, 2005: 27). Internet
ortamindaki viral pazarlama anlayisi firma veya drinle ilgili mesajin misteriler arasinda
hizl1 yayilmasim saglar (Y amamoto, 2005: 57). Amazon, Google ve Mynet gibi markalar
viral pazarlama stratgjisi ile basar1 elde etmistir (Dye, 2000: 140).

Viral pazarlamann kullamm alarm sadece internet firmalariyla simirli degildir. Viral
pazarlama aym sekilde geleneksel pazarlamada da kullanilabilir. Cok sayida firma e-posta
sunmak, link kullanmak ve tebrik kartlan sunmak tGzere kullamcilarin tesvik ederek firma
veya Urdnle ilgili tutundurma cabalarim yurttmek icin internet’i kullanir. Buradaki amac,
insanlar araanda marka farkindalig: yaratmak, marka ile ilgili konusulmasm saglamak ve
daha once bu etkili yolu kullanmamus misterilerin sosyal bir cevreye katilimin
saglamaktir. Viral pazarlama slrecinde agizdan agiza iletisimi tesvik edecek mesg),
planlanarak secilmelidir. Clnkl viral pazarlamada karsilikl1 iletisimi saglayabilmek ana
elemandir. Viral pazarlamada markalar insanlan eglenceli bir sekilde slrecin icine dahil
ederlerse ag1zdan agizailetisimin baslamasi blyik olasil ikla basaril1 olur (Argan ve Argan,
2006: 234).

Vira pazarlamanin olusumu icin U temel unsur gerekmektedir (Reklam Tanitim

Medya (t.y), http://groups.google.com/group/reklampiyasasi):

o Yayma Motivatorii: Viral pazarlamann asil amaci olan, iletilmek istenilen
mesaj1, secilen yayicilarin yaymasi icin olusacak nedendir. Yayma motivatori pazarlama
icin gok 6nemli bir noktadir. Cunku insanlarin istenilen mesaj1 yaymalari igin kendilerine
gbre gecerli sebepleri olmalidir. Bu nedenle, pazarlamacilar bu soruna iyi bir ¢6zim
bulmahidirlar. Yayma motivatorini belirlerken, her tarli  motivasyon kuramlari
kullanlabilir: Mecburi kosmak, maddi kazan¢ sunmak veya psikolojik ihtiyaclara cevap
vermek. Maddi kazang sunmanin risklerinden korunmak icin, insanlarin ihtiyag duyacag
manevi sebepler bulunmalidir. Bu dogrultuda, motivasyon teorilerinden “ self esteem ”
(kisisel itibar) kullanlarak, kisi guclt bir sekilde motive olabilir. Bir konuyu ilk olarak
kendisinin bildigini ve bu yizden gevresinden takdir kazandigini bilmek bireyin gurunu

oksar ve birey icin 6Gnemli bir motivasyon araci olur.
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o Alma Motivatorii: Viral kurgulann diger elementidir. Yayic mesa
iletmeyi kabul ettikten sonra, alicinin da mesaj1 almay: kabul etmesi gerekmektedir. Bunun
icin de mesag ¢ok guclt olmalidir. Alict mesgjda sorularina cevap aramaktadir. Sorulara
cevap verecek olan mesg oldukca acik ve etkili olmalidir. Mesgjlar agik olmalidir ¢link
tuketiciler her gin mesg bombardimanina tutulmaktadir ve mesgjlara ayiracak fazla
zamanlar1 yoktur. Ayrica, mesgjlar etkili olmalidir ¢linkii cok fazla mesgj icinden aicilar
etkilenmediklerini sileceklerdir. Alicilar, pazarlamacilarin hedef kitlesidir. Onlar yeterli
dizeyde etkilenmelidir ki gelecekte yayici olsunlar. Bunun icin onlara once ama

motivasyonu saglanmal 1 daha sonra yayma motivasyonu sunulmalidir.

. Yayllma Ortamn: Viral pazarlamanin en kritik elementi yayilma ortanudhr.
Hizli yaymaya € verisli olma, genis kitlelere temas edebiliyor olmave mesgjlar ¢ok iyi ve
anlasilir sekilde tasiyabilecek kapasitede (gorsel veicerik olarak) olma, ortamin en 6nemli
ozellikleridir. Internet bu tic 6zelli gi de tasimaktadhr.

Bu U¢ elementin bir araya basariyla geldig durumlarda, viral pazarlama kurgulari
geleneksel pazarlama kurgularina oranla ¢ok daha yuksek geri dontsli ve buna ragmen
¢ok daha dusik maliyetli olmaktadir. Unutmamak lazim ki musterinin dilinden en iyi
misteri anlar ve o dili en iyi musteri kullanrr (Viral Pazarlama (t.y),
http://www.marketingma.blogspot/).

Bu pazarlama stratgjisi, firmamn yapmis oldugu herhangi bir tutundurma ¢abasinin
kisiden kisiye aktarilmasidir. Son yillarda viral pazarlama uygulamalar giderek artmakla
birlikte, 6zellikle gorselligin yiksek oldugu durumlarda daha poptler bir pazarlama bigimi
olarak ortaya ¢ikmaktadir (West, 2002: 2). Vira pazarlama, bu olgudan hareketle bir
drinin satilmast veya tanmtiimasinda tamdik bireylerin birbirlerine gonderebilecegi
elektronik mesgjlardan veya elektronik ortamlardan yararlanmaktadir (Jurvetson, 2000:
111). Tiketiciden tlketiciye internet ve e- posta kullanimu farklidir, bununla baglantil
olarak vira pazarlamaya katilim dizeyi de farkl: olacaktir. Basarili vira kampanyalarina
Hotmail. com’u Ornek verebiliriz. Kullamci Hotmail kullanarak haberi veya bilgiyi
baskalanna ulastirir. Hotmail, kullaniciya bedava mail adresi sunar, Hotmail‘den

gbnderilen her postanin ekinde ve sonunda “ Bedava e-mailimizi Hotmail’ den alin” slogan:
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yapistinlir. Bu sekilde Hotmail kullamicilari otomatik sekilde sponsor firmalarin ve

Hotmail’in satis personeli haline gelirler.

Virad mesglann kisiler arast paylasildigi diger platformlar su  sekildedir

(Silverman, 2001: 108):

Internet  Uzerinde kisisdl web sayfasi olusturulmasim  saglayan  siteler
(www.geocities.com, www.dreamwater.com, www.mynet.com, vb.).

Benzer adanlara ilgi duyan Kkisilerin ahsveris yaptiklari siteler (eBay,
gittigidiyor.com, hepsiburada.com gibi).

Kullamalarin mizik parcalarini, Klipleri paylastiklar: siteler. (youtube, facebook
vb.).

K gtk animasyonlarnn sunuldugu siteler.

Makalelerin yiklendigi siteler, haber siteleri.

Sikayet siteleri.

Ayni programi kullanan kisiler tarafindan kolay bir sekilde sayisallastirilmig muzik
dosyalarini indirmeye yarayan programlar (Winamp).

ICQ, MSN Messenger gibi sohbet programlar.

Viral pazarlamanin yararlarn ve ¢zelliklerinden bazilart s6yle sralanabilir (Karabayir,
t.y):

Diger insanlarabilgi transferini kolaylastirir.

Kolayca kicukten biytge dogru yukselir.

Ortak motivasyon ve davramslan ortaya cikarir.

Var olan iletisim aglarim kullanr.

Baskalarimin kaynaklarim kullanir.

Iyi bir viral pazarlama etkisini ilk bir hafta icinde gosterir ve etkisini artirarak
yayilir.

Daha0zel, dahayaratici ve daha gekici olmalidir.

Insanlarinilgisini gok cabuk gekebilmelidir.

Tekrar veya kopya olmamali. Tuketicilerde “ben de yapabilirdim” hiss
uyandirmamalidir.

Hizlatuketilebilmeli ve gcok karmasik olmamalidir.
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e Kolaycayayilabilmes igin ilging ama anlasiimasi kolay olmalidir.

e Insanlar: paylasmayaitmeli veilk fark edenlere ayricalik kazandirmalidir

2.10.2. Buzz Pazarlama

Bu agizdan agiza pazarlama uygulamasi eglenceli haberler lzerinde bir araya
getirilen insanlarin markayla ilgili konusmalarinin saglanmas: teknigidir. Genellikle
konusunda uzman ya da taninmis kisilerin Griin ya da hizmetlerle ilgili distncelerinin asi

etkiyi yaratacag: varsayilan agizdan agiza pazarlama teknigidir.

Buzz pazarlama yonteminde temel amag, sozU edilmeye deger bir deneyim
yaratmak ve bu deneyim Uzerinden daha fazla insana dokunmaktir. Buzz pazarlama
gendllikle dedikodu ya da fisilt1 pazarlamas: olarak amimaktadir. Fialtt pazarlamasi son
yillarda oldukca popiler olmustur. iletisim teknolojisinin gelismesiyle insanlarin
tecrbelerini bir birlerine aktarmalar ¢cok daha kolaylasmistir boylece buzz pazarlamanin

Onemi artmigtir.

Buzz pazarlama, konusulmaya deger bir olay ya da tecrtibe gerceklestirmek olarak
adlandirilabilir. Bu yontem bir anda vurucu bir etki ile tim medya kanallarini harekete
gecirmek ve insanlar araanda bu olayin konusulmasini saglamaktir. Thomas (2004: 68)
ise, fisilt1 yoluyla pazarlamanin viral pazarlamanin yerine gegebilecek bir deger oldugunu
belirtmistir. Yazar, fialtt yoluyla pazarlamay: Uclncl salislan aktif ya da pasif olarak
etkileyerek pazarlama cabalarimin diger kisilere ayrintili bir sekilde aktarilmas: olarak
tarmmlamaktadhr.

Soylenti pazarlamas, soylentilerle bir Griin veya hizmetin ilgi ve kabul gbrme
egiliminin arttinlarak pazarlama ortam yaratiilmas: olarak tammlanabilir. Bu durum
insanlarin aisveris deneyimlerini digerleriyle paylasmas: seklinde gelismektedir. M Usteri
eser bir uruinden veya firmadan memnun degilse bu memnuniyetsizligini gevresindeki
kisilerle paylasir. Eger memnunsa tavsiye eder. Her aligveristen ve gunlik aktiviteden
sonra gevrede bir sdylenti dolasmaya baglar. Bu sdylentiler kulaktan kulaga ¢ok hizl1 bir
sekilde yayilir. Soylenti toplumun tutum ve davranislarinm etkileyen bir kitle olayidir ve

virutik bir yapr gosterir bu sebeple katlanarak ve hizla btiytyebilir (Y amamoto, t.y).
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Bu pazarlamaya APPLE’1n yapmis oldugu bir kampanya ornek verilebilir. Apple,
iTunes sisteminden, 1 milyannc sarkiyr indiren kisiye on bin dolar para 6dulu verecegini
ackladh. Bu kampanya soylenti gibi cok hizli bir sekilde yayildi. Ve kisa bir sirede 1
milyarinc sarki indirilmis oldu. Apple’ in yapmis oldugu bu ucuz ve izl reklam sayesinde
satislarinda ciddi bir artis gbzlenmistir.

2.11. internet’te Agizdan Agiza Pazarlama

Tuketiciler, bir taraftan kitle iletisiminin hedef kitlesini olustururken, diger taraftan
da kendileri arasinda sozel ve etkilesimli bir iletisim ag1 igerisinde yer alirlar. Bu iletisime
agizdan agiza iletisim (word of mouth communication) denir. Agizdan agiza iletisim
farkindalig1, agilamayi, beklentileri, tutumlar: ve davramglar: etkileme 6zelligine sahiptir
(Odabast ve Oyman, 2001: 28). Internetin benzersiz icerigi, alici ve saticilarin internet

diinyas nda ¢alismasint mumkain kilan bir iletisim aract gibidir.

Internet, sanki agizdan agiza pazarlama icin icat edilmistir. Aslinda bilim
adamlarnnin arasindaki iletisimi hizlandirmak igin icat edilen internet, ticari iletisim igin
tim dunyaya agildiginda ¢ok hizli bir sekilde gelismeye baslamistir. Gelismesinin ¢ogu,
agizdan agiza yayilma yoluyla gergeklesmistir. Cunkid internet kimseye ait degildi ve o
nedenle reklam yapilmamist: (Silverman, 2006: 126).

Her internet kullamcist kisisel gibi algilanan bir sekilde smirsiz sayidaki diger
internet kullamcilarina ulasabilir. Uriin dvglilerine ve miisteri sikayetlerine terciiman olan,
bilgi arastiran, kisisel deneyimleri bildiren, yardim isteyen veya sunan binlerce yeni
internet gruplan dikkatlice incelenmelidir (Stauss, 1997: 28). internet araciligiyla
toplumsal iletisimin yaygin bagka bir sekli, kendi klavyeleri yoluyla bir baskasiyla
konusmak icin online sohbet forumlarimn kullanilmasidir. Bu sohbet odalari pazar
yerlerinde kisisel etki icin ¢cok hizli bir sekilde yerlesik mekan olmustur. Hayal edilen
mUsteri faaliyet ve ilgileri arasinda blylyen sanal veya online iletisimin artmasinda ve
bireysel misterilerin mesgjlarinin glicinin yikselmesinde internet ¢cok Onemli bir rol
oynamaktadir.
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Agizdan agiza yayilma, hakikaten anlik ve globa olgeklere ulasmistir. Internet,
bireysel ve grup iletisimini dyle kolaylastirch ki agizdan agi1za yayilma, Internetin gesitli
Ozelliklerine yerlesmeye baglad: (Silverman, 2006: 126).

Internette ag1zdan agiza pazarlamadan yararlanabilmek icin gerekli olan alt: madde
vardir (Silverman, 2006: 129):

e Insanlar Uriin satislarimz etkileyebilecek forumlar: ve tartisma ortamlarin
takip etmelidirler.

e Agizdan agiza yayillmanin gesitli 6zellikleri sitede uygulanmalidir.

e Web sitenizin tamaminda testimonyaller ve uzman onaylar: alinmalidir.

e E -posta programina dagitim listelerinin nasil kurulacag bilinmelidir.

e insanlar1 konusturacak sira chsi seylerin hepsini iletmek icin ve gostermek
icin web sitesi kullarlmalidir.

e Kendi aanlanna drdnler tavsiye eden uzmanlar ve servisere

baglanilmalidir.

2.12. Hizmetlerde Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamamn 6nemi 6zellikle hizmet sektdriinde ortaya cikmaktadir.
Tuketiciler hizmet satin alimindan kaynaklanan riski ve belirsizligi azaltmak igin agizdan
agiza pazarlamaya givenmislerdir. Urtin dicilariyla karsilastirilchginda, hizmet alicilarimin
kisisel kaynaklarin satin alim 6nces tavsiyelerine guvendikleri gibi kisisel kaynaklarin
konu hakkindaki bilgilerine de daha fazla guvendikleri belirtilmistir (Murray, 1991: 17).
Kisisel kaynaklarin Orin alicillarina gore hizmet aiclarinin tzerinde daha fazla etkiye

sahip oldugu gorilmastar.

Hizmetler aiktisi fiziksel bir mal ya da yap olmayan, genellikle Uretildigi anda
tuketilen ve satin alana temel olarak soyut nitelikte katma deger sunan (kolaylik, eglence,
zaman, konfor ve saglik gibi) tim ekonomik etkinlikleri icerir (Zeithaml ve Bitner, 2003:
3). Hizmetleri fiziksel mallardan farklilastiran dort 6zellik dokunulmazlik, tirdes olmama,
es zamanh Uretim ve tiketim ile dayaniks zlik olarak bilinmektedir.



Hizmetlerin en belirgin 6zelligi dokunulamazliklar: ya da diger bir ifade ile somut
olmamalaridir. Hizmetler bir nesne olmaktan cok performans ya da hareket olduklari icin
dokunulabilir mallarin duyumsandigi bicimde gorulemez, hissedilemez, tadilamaz ve
dokunulamazlar (Zeithaml ve Bitner, 2003: 20). Hizmet pazarlamas: literatiiri hizmetin
dokunulmazlik dizeyi arttikca tuketicinin karar ama sirecinde algiladigi riskin de
arttigin, dolayisiyla hizmetlerde var olan dokunulmazlik dizeyini en aza indirmenin

Onemli oldugunu 6ne slrer.

Hizmetlerin  benzersiz  Ozelliklerinden biri  olan dokunulamaziik WOMM
calisgmalann Uzerinde ©nemli bir etkiye sahiptir. WOMM  yoOntemi, hizmetlerin
dokunulamazlik problemine 6zel bir ¢tzim sunar. Olumlu agizdan agiza yayilimin bir
uyarns: hizmetin giiven probleminin stesinden gelinmesine yarchm edebilir. Isletmeye
baska bir musteri getiren musteriye bir ay Ucretsiz kiralama sunulmas, olumlu agizdan
agiza yayihmin tesvik edilmesi igin bir girisim Ornegidir. Keza, hizmet saglayicilar
tarafindan satin alim sonraa tegekkir mektubu gonderilmesini de satin aim sonrasi
iletisimlere katilma girisimine 6rnek verilebilir. Arastirmaclara gére hizmetin soyutluk
dereces ne kadar fazla ise 0o kadar ¢ok somut ipuglan saglamaya ihtiyag vardir. Bir
hizmetin reklamini daha somutlastirmak icin, dokunulur ipuclar: sunmak ve agizdan agiza
pazarlamay kullanmak gerekir (Oztirk, 2006: 104).

TUrdes olmama ise, bir hizmet islemi ile izleyen islem arasinda tutarlilik farklarim
ifade eder. Hizmetler genellikle insanlar tarafindan Uretilen performanslar oldugu icin, ayn
hizmetin iki ayrn sunumunun ayn olmas: olanaksizdir. Turdes olmama, hizmetlerde
hizmeti sunandan, hizmetin sunuldugu yer ve zamandan bagimsiz olarak tutarli bir hizmet

kalites olusturmanin 6nemli bir sorun oldugunu gosterir.

Fiziksel mallarin gcogu 6nce Uretilir, daha sonra satilir ve tiketilir. Hizmetlerin cogu
ise, bnce satilr, daha sonra ayni anda Uretilir ve tiketilir (Karaar, 2003: 128). Es zamanh
uretim ve tiketim ya da aynlmazlik olarak adlandirlan bu 6zellik, hizmeti sunanin,
sunulan hizmetten fiziksel olarak ayrilamayacagini, misterinin hizmet Uretim stirecinde yer
adigin, diger misterilerin de hizmet Uretim siirecinde bulunarak musteri deneyimlerini
etkiledigini anlatir. Bir hizmetin o anda tecriibe edilme sansi olmadigindan, insanlar

hizmetten daha 6nce faydalanmis ve memnun kal mis misterilerden bilgi almak isterler.
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Hizmetin dayanikaz olmas da, hizmetin saklanamayacagi, stoklanamayacagi,
yeniden satilamayacag1 ya da geri iade edilemeyecegi gercegini ifade eder. Bu 6zellik
hizmetin risk diizeyini arttiran bir 6zelliktir. Ornegin, bir kuaftérde sag kestirdikten sonra,
sa¢ kesiminden memnun kalmayip eski saclarinizi geri isteme hakkimz yoktur. Bunun gibi
geri donusim imkant olmayan hizmetlerde risk yuUksektir ve bu riski azaltmanin en

givenilir yolu gevrenizdeki insanlarin size yapmis olduklar: tavsiyelerdir.

Hizmetlerin farkli 6zelliklerinin farkl: bir pazarlama yaklasim: gerektirecegi bugin
artik yaygin olarak kabul gormis bir olgudur. Agizdan agiza iletisimin birgok hizmet
pazarinda 6nemli olmasi, reklamlart bu egilimden yararlanacak bicimde kullanma firsati
yaratir. Memnun musterileri deneyimlerini diger insanlara aktarmalar: icin ikna etmek,
mUsterilerin misteri olmayanlara ulastirmalart amaciyla iletisim materyalleri gelistirmek,
reklamlarda fikir liderlerini hedeflemek ya da muhtemel misterileri agizdan agiza iletisim
yoluyla bilgi sahibi olmalart icin yonlendirmek ve reklamlarda memnun misterilerin
yorumlarin agiklamalar: bu konuda drnek gosterilebilir (Oztiirk, 2006: 5)

2.13. Cesitli Sektorlerde Agizdan Agiza Pazarlama

TUm dunyada agizdan agiza pazarlamaya ihtiyac duyuldugu pek cok kez ifade
edilmistir. WOMM her sektorde etkili olmaktadir. Onemli olan WOMM'un etkili olmast
icin kaliteli Urdn veya hizmet Uretilmesidir.

Urin ve hizmetlerin kendilerine 6zgli niteliklerinden dolay1 agizdan agiza
pazarlamadan yararlanma dizeyleri ayrmi degildir. Bu nedenle bazi Griin, hizmet ve
sektorlerde ag1zdan agiza pazarlama dahaiyi sonuglar vermektedir.

Satin alinmadan once bir arastirma gerektiren, bilgi sahibi olunmadigi durumlarda
dogru kararin verilemeyecegi Urlnlerde agizdan agiza pazarlamadan faydalanmak
gerekmektedir. Cunkl insanlar genellikle ulasmak istedikleri bilgiyi yakinlannda
aramaktadhrlar.

Deneyim eksikligi, agizdan agiza pazarlamaya ihtiya¢ duyulmas nin nedenlerinden
birisidir. Arastirmalar, hizmetler yiksek risk igerdigi icin Urinlere nazaran hizmetlerin

daha fazla arastirnlmasinin olasi oldugunu gostermistir (Murray, 1991: 18). Bir hizmete
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sahip olmak istendiginde, onu denedikten sonra memnun kalmayip geri getirme olasiligi
yoktur. Bu olasiligi gidermenin en kisa yolu hizmeti daha 6nce kullanmis bireylerden

yarchm istemektir.

Satin ama riski yuksek olan drinlerde de agizdan agiza pazarlama oldukca
etkilidir. Fiyat, en 6nemli risklerden biridir. Pahal1 Grtnler satin alirken, tiketiciler daha
cok endise duyarlar ve hata yapmaktan korkarlar. Menfaati olmayan, objektif insanlarla
konusarak ve onlarin bilgilerinden yararlanarak rahatlamak isterler. Ornegin bir tiketici
otomobil satin almak istediginde, hemen bir galeriye gidip satin almaz. Oncelikle bu
konudaki bilgisine guvendigi insanlara damsir ve onlardan tavsiye ister. Eger gevresinde
boyle birisi yoksa internetten, forum sitelerinden ve bloglardan aragtirma ihtiyac: hisseder,

yeterli bilgiye sahip oldugunainandiginda da satin almay: disundr.

Endustriyel pazarlarda, yeni bir Grinin satin aliminda WOMM’un etkisinin
artacagi beklenir. WOMM genellikle mevcut olan trtin hakkinda tiiketici ileti simleri yerine
yeni drdnle ilgili baskaarinin bilgisinin tammlanmasinm tartisir. Arndt (1968: 332)
WOMM’un yeni bir Grintn kabulin geciktirebilecegi veya hizlandirabilecegi sonucuna
varmustir. Piyasaya yeni ¢ikmug olan Urinler de daha 6nce tecriibe edilmedig icin oldukca
risklidir. Yeni Uriin satin alma karar1 veya adaptasyon sireci bes asamayla tanimlanmustir;
farkindalik, ilgi, degerlendirme, deneme ve benimsemedir. Calismalar resmi, ticari
olmayan bilgi kaynaklarinin yeni Uriini degerlendirme asamasinda etkili olma olasligimn
yuksek oldugunu gostermistir (Everett, 1962).

Uriin karisik, anlasilmasi zor bir Griin ise, bireyler Grini algilayabilmek icin Griin
hakkinda bilgi edinmek isterler. Ayrica, satin alinmak istenen Uriin ya da hizmetle ilgili
cok fazla secenek oldugunda tiketicilerin zihni karisir ve satin alma karar1 verirken
zorlanirlar. Segenekleri azaltmak ve dogru karar vermek igin de agizdan agiza
pazarlamadan yararlamlir. Cep telefonu piyasasinda ¢ok fazla marka ve model vardir.
Aranan Ozellikler pek gogunda ayr oldugu igin secim yapmak oldukca zorlagir. Fakat bu
konuda arkadaglarimzin ya da ailenizin tavsiyeleri sizi yonlendirir ve segim yapmanizi
kolaylastirir.
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Agizdan agiza pazarlamanin kesfedildigi Amerika da bir damismanlik sirketinin

yaptig arastirmaya gore tiketiciler sirasiyla (Y avuzY ilmaz, 2008: 47) :

Otomotiv

o Icecekler

e Cocuk Uriinleri

e Finansal Hizmetler(Bankacil ik Hizmetleri)
e Yemeligme

e Saglik ve Saglik Harcamalari

e AileUrunleri

e Teknoloji

e Seyahatler

gibi konularda birbirlerine tavsiyelerde bulunmakta aym zamanda kullandiklart mal ve

hizmetlerin de agizdan agiza pazarlamasinm yapmaktadirlar.

2.14. Kiiltiiriin Agizdan A g1za Pazarlama Uzerinde Etkisi

Kultdr, toplumun Gyesi olan bir kisinin bilgi, inang, sanat, ahlak, kural, gelenek ve
diger kabiliyet ve aliskanliklarim kapsayan bir karigimdir (Tylor, 1891: 23). Kultur, soyut
ya da somut olarak bir toplumun distUndugi, sdyledigi ve yaptig1 her seyi kapsar. A gizdan

ag1za pazarlamay etkileyen faktorleri anlamada kultarle ilgili ayrintilar da 6nemlidir.

Tiketicilerin agizdan agiza pazarlamaya katilmaarnmn pek ¢ok temel nedeni
vardir. Son arastirmalar tuketicilerin fedakarlik, Urin bagliligi ve kendini gelistirme gibi
nedenlerle agizdan agiza pazarlama yaptiklarim gostermistir. Tiketiciler araandaki wom
dadiger dis faktorlerden etkilenir. Kultlrin etkisi, 6zellikle uluslar arast pazarlamada ¢ok
Onemli bir dis faktor olarak ortaya cikar. Pazarlamada kiltlrin etkisi Gzerinde cok fazla
arastirma varken, misterilerin wom iletisimi Uzerinde kultirin etkisini inceleyen ¢ok az
sayida calismavardir (Money ve digerleri, 1998: 82).

Agizdan agiza yayilmanmin siklik ve yogunlugu; durumlara, hizmet kalitesine, Uriin
ve pazar cesitlerine, sosyal aglara, sosyal siniflara, bireylerin Kisiligine ve bireylerin

kultirine dayanabilir. Kulttr, ozellikle birisnin WOMM davramsi Uzerinde guclU bir
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etkiye sahiptir (Lam ve digerleri, 2009: 60). Kultirin tiketicilerin dusince ve
eylemlerinde o6nemli bir etkiye sahip oldugu belgelenmistir. Bundan dolay:, kuoltir
potansiyel olarak grup normlart ve bireysel degerleri Uzerindeki etkiler araciligiyla

tuketicilerin WOMM davranislan Uzerinde 6nemli bir etkiye sahip olabilir.

Hofstede (1980) 53 Ulkede bulunan bireylerin calisma tarzlan ve anlayislar
arasinda farkliliklar bulmustur. Bireycilik, ataerkillik, belirsizlikten sakinma ve guc aralig
gibi ulusal kultirler arasndaki dort temel farklar belirtmistir. Uriin yayimi (izerindeki
kultarin etkileri bazen kanisik bazen de celisiktir. Hofstede (1980) kilttirel boyutlarin giig
araliginin Urundin yayilmas: tzerinde olumlu (Dwyer ve digerleri, 2005) ve olumsuz (Van
Everdingen ve Waarts, 2003) etkilere sahip oldugunu ifade etmistir.

Farkl: kdlttrlerden gelen insanlarin iletisimi gerceklestirmek icin farkli gruplar,
mesgjlar ve yontemleri sectigi tahmin edilir (Chow ve digerleri, 2000; Kae, 1991).
WOMM'un etkili yonetimi, cesitli kultlrlerdeki musterilerin bir Griin kategorisi segimini
ya da markanin onay ve tercihini gelistirebilir (Lam ve digerleri, 2009: 221).

Ulkelerin kilturleri arasindaki farkliliklar pazarlamada mal ve hizmetler ile
pazarlama yontemlerini etkiler. Kdadlturel alandaki farkliliklarin  pazarlamayr nasil
etkiledigini gosteren pek cok Ornek vardir. Ornek olarak camasir makinesi imal eden
isletmeler gosterilebilir. Bazi Ulkelerde tiketiciler camasir makinelerini Gstten doldurmayi,
bir baska Ulkede ise 6nden doldurmay tercih ederler. Gelismis ve gelismemis Ulkelerde
satin dma davramslan farkhidir. TUketiciler evlerinin yamndaki kiguk dikkanlardan
alisveris yapmaya aliskin olabilirler. Gelismis Ulkelerde ise, kent icinde veya disinda
kurulan sUpermarketlerden, hipermarketlerden ihtiyaclarim karsilarlar. Bir baska ornek
GM firmasimin Orettigi Chevrolet (Chevy Nova) markali otomobili Nova kelimes
Ispanyolcada yiirimez anlamina geldigi icin bu dilin konusuldugu Ulkel erde satilamanstir.
Ayrica, renklerin anlamlar: da klttrlere gore degisir. Pek ¢ok Ulkede matem rengi siyahtir.
Japonya da ise beyaz renktir. Bu klltir farkliliklar: tUketicilerin agizdan agiza pazarlama
yapma nedenlerini, tutumlarin ve sonuglarin etkilemektedir. Agizdan agiza pazarlamadan
faydalanmak isteyen organizasyon ve yonetimler bulunduklar: kilturin degerlerine gore

kampanyalarini hazirlamal icirlar.
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2.15. Agizdan Agiza Pazarlama ve Kontrol

Agizdan agiza pazarlama slreci iginde yapilan bir hata onun butin olumlu
etkilerini yok edebilir. Sadece bir tane olumsuz agizdan agiza yayilma, olumlu agizdan
agi1za pazarlama kampanyasimin tim kazanglarim ortadan kaldirabilir. Bu nedenle, agizdan
agi1za pazarlamanin etkisini izlemek ya da kontrol etmek ¢ok 6nemlidir. En 6énemli odak
noktas: da olumsuz WOM Uzerindedir. Olumsuz veya uygun olmayan WOMM sirketin
kurulusu yerine yitkimina neden olabilir. Bunu engellemek icin sirket ve sektorler olumsuz
agizdan agiza yayilmayi kontrol etmeye calismalidir. Sirket, olumlu WOMM’u yaymak
icin ¢alisanlarinin yardimyla beraber inisiyatifi ele ailmalidir ve onun bitin avantajlarina
sahip olmak icin WOM ' u takip etmelidir.

Agizdan agiza pazarlama kampanyalarin takip etmek, sirket, Griin veya hizmetler
hakkinda insanlarin konustuklar: seyleri 6grenmek 6nemlidir; ¢linki tiketiciler duyularak,
pazarlamacilar onlarin pazarlama kararlarina dayanan degerli bilgilere sahip olacaklardir.
Agizdan agiza pazarlamayr izlemek icgin cesitli teknikler gelistirilmistir. Bu teknikler
asagidaki gibi dzetlenebilir:

e  Miisteri Gonderme (Yollama) Kampanyalar: Mdusteri goénderme
kampanyalar, musteri kazanimim destekleyen ve agizdan agiza pazarlamayi izlemenin
dogrudan yontemlerinden biridir (Ennew ve digerleri, 2000: 79). Bu kampanyalar sirket
icin yeni misteri cekmeye ve mevcut musterileri gbénderme yapmalar: hususunda tesvik
etmeyi saglamaya dayanmaktadir. Saticilar mevcut misterilerin girisimlerini beklemek
yerine onlardan gonderme (mUsteri saglama) yapmalarin istemelidirler. Bu pazarlama
stratgjileri yeni sirketlere tavsiye olusturmak icin tercih edilen yontemler iginde ikinci
srada yer alir. Memnun misterinin birisini gondermesini beklemek yerine ondan génderim
yapmas istenmelidir. Insanlarla yani ideal misterilerle konusarak onlardan baska
musteriler bulmakonusunda yardim istenmelidir (Kelley, 2006: 78).

e Miisterileri Tammak: Schupak (2006: 162) musteriye nefesini
koklayabilecek yakinlikta olunmasi gerektigini tavsiye etmistir. MUsterileri anlamak, istek
ve ihtiyaclarim belirleyebilmek icin bu gereklidir. MUsteriyi anlamak, olumlu agizdan

agiza yayilmayr saglayan fikir liderlerinin gelismesine imkan verecektir. Pazarlama
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yoneticileri sirketlerin rekabet¢i kalmasina yardim icin batin musteri deneyimlerini
anlamal1 ve pazar beklentilerini égrenmelidir. MUsterilerin deneyimlerinin anlasiimasiyla,
pazarlamacilar agizdan agiza iletisimin avantgjlarina sahip olabilirler (Gelb ve McKeevar,
2006: 41). Y oneticilerin, musterilerin zayif ve guclu baglarim anlamalari, sirketin reklam
kampanyalanyla birlikte hedef pazarda bilgi yayilma hizim ve beklenen ulasimi
planlamas na yardim edebilir (Goldenberg ve di gerleri, 2001: 219).

e lyi Iliskiler Gelistirme: Musteri iliskilerini izleme stratejileri, uzun sreli
iliskiler kurmada ve gelistirmede kullanilan etkili bir ara¢ olabilir. Musteri iliskilerini
izleme, olumlu WOM'u olusturacak muisteri memnuniyetini sirketin odak noktast
yapacaktir. Sirketler, musteri iliskilerini izleme yontemi ile misterileriyle yakin isbirligi ve
ortaklik kurmak icin musteri bilgisine ihtiyaci olduklarim fark etmektedirler (Parvatiyar ve
Sheth, 2001: 26). Musteriye yakin olundugunda ve misterilerle uzun sireli ve gucli bir
bag olusturacak bir iliski gélistirildiginde mUsteriler tarafindan baglatilan agizdan agiza
yayilma kontrol edilebilecektir.

e Miisterilerin Hayal Kirnkhgmi Azaltmak: Sirketler birbiriyle aym
olmayan insanlarla calisir. MUsterilerin haya kirikligr WOM’un yikict sonuclarin
engellemek icin acik olmalidir. Schupak (2006: 163) hayal kirikligini azaltmada asirt soz
verme olarak adlandirdig: bir terimden bahsetmistir ve asirt s6z vermeyi musterilerle ilgili
farkli bir marka sozii gelistirme ve yapilamayacak bir seyin vaat edilmes olarak
tanumlamustir. Bunu basarmak icin Urlinler ve sistemler esas noktalardir ve insanlar verilen
sbziin yerine getirilmesi icin  baglantilidir, mUsteriler markamin  bir noktasindan
etkilendiklerinde stz yerine getirilmis olur. MUsteriler markaylailgili deneyimlerinde asla

hayal kirikligina ugramamalidirlar.

e Miisteri Degerini Arttirma: MUsteriye daha fazlailgi gosterme ve olumlu
agizdan agiza pazarlamayr yaymaar: igin onlann ikna olmaarim saglamaktir. Dogru
fiyatla dogru kaliteyi sunmak mdisteri degerini arttirir. Yeni olan rekabet¢i bir cevrede
asikarhigr gittikge artan basarili pazarlama stratgjileri ¢ kritik elementin karisimina
dayanmaktadir. Birincisi, mUsteri ayricaligr olusturarak son kullamcilarin Grin veya
hizmetle ilgilenmesi saglanir; ciinkii bunu stiper bir teklif olarak algilamaktadirlar. ikincisi
ise, araalar ile guglu bir musteri iliskisinin sagladig1 faydadan dolay: aracilar sirketle

61



calismak isterler ve son olarak diusuk fiyatlaen iyi hizmeti verme etkisini saglamaya destek
olmaktir (Christopher, 1966: 55).

e Calisanlarin Memnuniyeti: Sirket hakkinda ¢alisanlarin ne distindigl ve ne
hissettigi kapsamli gikarimlara sahiptir. Kiskin ¢alisanlar bir sirketi sabote edebilirler. Agir
hizmet, somurtkanlik, kabalik, eksik Orin/hizmet bilgis musterilerin ilgisini kaybettirir
(Haywood, 1989: 63). Calisanlar memnun ve sirketleri i¢in zorunlu olduklarinda yalnizca
sirket ve onun Urin veya hizmeti igin iyi bir etki degil aymt zamanda onlarn kisisel

kaynaklarindan olumlu agizdan agiza pazarlamanin olusturulmasin da saglar.

e Bilgi ve Vaatleri Siirdiirme (Koruma): Yanizca yanlis bir bilgi veya vaat
olumsuz yayilmaya neden olabilir. Sirketler stk sk yanlis bir bilgi ya davaat nedeniyle olusan
soylentilerle ylz ylze kalir. Msteriler daima daha iyi korunmali ve yapilabilecek sozler
verilmelidir.

e Tavsiyeleri ve Gondermeleri Tesvik Etme: MUsterileri ve calisanlar tavsiye
etmeleri ve gbnderme yapmalar: icin tesvik etme ve bunu aktiflestirme(sermayel estirme)dir.
“Salis basarisi sadece bugun icin degil gelecek icin de siparis amaktir” (Finkelstein, 2006: 4).
Duygusal bir bagla olumlu agizdan agiza yayilma msterileri ve ¢alisanlari motive ederken
diger yandan miisteri tabanint arttirir ve bu nedenlesirket blylmesinin sonuclar: da artar. “Bir
duygusal baglilik veya bir sirkete katilim muUsteri sadakatini ve tavsiyeerini tesvik eder”
(Stokes ve Lomax, 2002: 351).

o Sirket Iletisimini Gelistirme: Sirket iletisimi sirketin pazardaki imajim
olusturur. Iyi bir imaj1 siirdirebilme eninde sonunda olumlu agizdan agiza pazarlamayi
gelistirir. “WOMM, sirketin resmi iletisimleri ve onun acentelerinin  davranslariyla

olusturulan bir islemdir” (Haywood, 1989: 64).
e WOM ile Pazarlama Aktivitelerini Biitiinlestirme: Pazarlamacilar

mUsterilerle dogrudan temas kuran insanlardir, onlar WOM'u kontrol etme kaynagidirlar. Bu

ylzden, bitunlesik pazarlama aktiviteleri WOMM ile dahaiyi kontrol edilecektir.
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¢ Fikir Liderlerini Gelistirme: Bitiin memnun masterilerin olumlu ilgilerine
ek olarak sirketlere memnun musterilerin nasl taraftara donUstUrdldiginin dikkate
ainmasina da miusaade eder (Ennew ve digerleri, 2000: 77). Sirketler agizdan agiza

pazarlamaicin dikkate alinan bitin katilima gruplardafikir liderleri gelistirmelidir.

e Buzz (Fisilitiy1) Yonetme: Liu (2006: 86) buzz'un filmlerle ilgili yaptigi
calismada film gosterime girmeden 6nce onun hasilatina etkileri oldugunu belirtmistir.
Baslangic reklamlariylaWOMM '’ un uzman yonetimi, Uriin veya hizmet piyasa stiriilmeden
Once Uriin veya hizmetin baslangic basarisanda ve onun sonraki gelirlerinde genellikle
olumlu bir etki yaratir.

Agizdan agiza pazarlamay: etkili olarak yonetme sadece pazarlama giderlerini
azaltma degil ayni zamanda yonetmede aanlarin resmi bir bigcimini veren deneysel pazar
arastirmalarint da dikkate alir.

Silverman (2007: 180) agizdan agiza pazarlamadan daha fazla yararlanabilmek ve
sonucunda satislar1 arttirmak icin yapilacak seyleri belirlemek icin asagidaki sorulann
sorulmasini tavsiye etmistir.

o Y apilan tim iletisim cabalan aym mesaj1 veriyor mu? Mesg basit ve tesvik

edici degilse agizdan agiza yayilma olusmaz.

e Urininuiz genel bir kategoride konumlamp daha sonra en ihtiyag olunan Urin
olup digerlerinden farklilast: mi? Uriin kisa ve 6z bir sekilde taruimlamirsa, misterilerin
akillarindakalici olur. Eger agizdan agiza yayilma olmazsa Uriin piyasada tutunamaz.

e Uriinler, misterileri tekrar ettirecek kadar sasirtict muchr? Insanlarin sizin
hikayelerinizi tekrarlamasi icin bir neden var mi?

e Malzemelerinize gergek insanlarn hikayelerini katiyor musunuz?

e Uzmanlarn kampanyal arinizda tam anlamiyla kullanabiliyor musunuz?

o Tuketiciler duyduklar: agizdan agiza yayilmay: takip edebiliyorlar mi?

e Musterilerin karar stirecini onlar ¢aba sarf ettirmeyecek duruma getirdiniz mi?

e Tiketicilerin Grtnundzle ilgili sdylenilenleri duydugunda denemesinin veya
satin almasinin karsilanmamis beklentileriyle karsi karsiya kalmalarindan daha iyi bir

noktaya getirecek organizasyonlar yaptinmiz mi?
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e Reklamlarimizda insanlarin gergek basar1 hikayeleri, uzman veya misterilerden
alintilar var m1? Organizasyonuz icin seminerler, davetler veya kitapciklar verdiniz mi?
Akillara sonradan gelen bir fikir degil de oncelikli bir hedef haline getirirseniz, agizdan
agiza yayllmareklam yoluyla artacaktir.

e Satisgilar referans ve tavsiye konusunda egitildiler mi? Isleyen bir referans
sisteminiz var mi? Fuarlarda basarili olmak icin neler yapilmas: gerektigini biliyor
musunuz? Fuarlarda ve satis ekibinde agizdan agiza pazarlamadan faydalamyor
musunuz?

e Miusterilerin referandarindan yararlamyor musunuz? En hevesli mdisteriler
tespit edilip, bu misteriler arkadaslarina sdylemeleri icin tesvik edildi mi?

e En Onemli agizdan agiza yararlanma aract olan internetten ve firsatlarindan
yararlanabiliyor musunuz?

e Mdusteri hizmetini, bir firsat yerine maliyet olarak mi1 degerlendiriyorsunuz?
Insanlar1 onlar1 konusturacak kadar memnun ediyor musunuz?

e Bitun pazarlama programi mimkin olan her agizdan agiza yayilma firsatinm

yaratma, tesvik etme ve guclendirmeye yonlendirildi mi?

Tuketicilerin 0rin, hizmet ya da sirket hakkinda soylediklerini bilmek ¢ok dnemli
olmasina razmen, agi1zdan agiza pazarlamay: izlemek ¢ok zor bir gorevdir. Insanlann her
daim ne konustugunu takip etmek mimkin degildir. Sirketler bunu yerine getirebilmek

icin uygu yontemleri kullanmalidir.

2.16. Ag1zdan Agiza Pazarlamanm 28 Sirn

Agizdan agiza pazarlamay: pazardaki en etkili glic kabul eden Silverman (2007:
210) agizdan agiza pazarlamanin 28 sirrint yazarak bir sekilde agizdan agiza pazarlamay:

Ozetlemistir.

Sir 1: Satis yapmak genellikle bir yamlsamadir; trtin veya hizmetler reklam ya da
satiscilar tarafindan direk satilamazlar her defasinda kisisel etki veya agizdan agiza
yayilmadan faydalanirlar. Reklam ve satis¢ilarin etkisini arttirmak icin agizdan agiza
pazarlama kullanmlmal idir.
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Sir 2: Agizdan agiza pazarlama dogrudan etkilenerek satislar, Uc ile on kat arasinda
arttinlabilir; agizdan agiza pazarlama kampanyasi hazirlanirken kicik degil daha blyik
hedefler belirlenmelidir.

Sir 3: Agizdan agiza yayilma, etkili bir sekilde karar stirecini hizlandirmaktadir; bir

baskasinin nasil karar aldigi misteriye gosterilerek onun karar almas hizlandirilir.

Sir 4: Agizdan agiza pazarlamanin olusmasi ve kullamimas, geleneksel reklam
kadar kolaydir; agizdan agiza yayilmamn tesadufi oldugunu disUnmeyin, onu
pazarlamanin tim yUkinU tasiyan bir anahtar olarak distUnin. Agizdan agiza yayilma
planlar: dadiger pazarlama yonleri hazirlamrken gosterilen titizlikle hazirlanmal idir.

Sir 5: Agizdan agiza pazarlama, geleneksel pazarlamadan tam anlamiyla bin kat
daha gucludir; agizdan agiza yayilmamn onemli oldugunu herkes bilir ama yine de
gereken 6nem verilmez. Agizdan agiza pazarlamaya gereken 6nem verilmelidir.

Sir 6: Agizdan agiza yayilma, celiskili olsa da, pazarlamada en etkili fakat ayni

zamandaen ihmal edilmis olan yontemdir.

Sir 7: Agizdan agiza yayilmaniz olumlu ve etkili olmadikc¢a Urinin basarili olmasi
¢ok zordur; Urinin olumlu agizdan agiza yayilmasni giclendirmek icin gereken her sey

yapilmalidhr.

Sir 8: Agizdan agiza pazarlama ya stiper bir etki gosterip patlama yapar ya da bir

etki gosteremez.
Sir 9: Agizdan agi1za pazarlamanin bu kadar etkili olmasinin pek ¢cok nedeni vardir.
Bu nedenler iyice anlasildiktan sonra lehte kullanilabilir; agizdan agiza pazarlamanin

gucuniin nereden geldiginin iyice bilinmesi gerekir

Sir 10: Agizdan agiza yayilmamn buyuk gictnin cogunlugu bagimsizhik ve

guvenirlilik gibi gorinse de deneyim iletmesine dayamr; Uriinin denemek icin gecen
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zaman Urinun satisint engelleyebilir. Bu nedenle tiketici deneyimi yasamaya degil de

dinlemeye yonlendirilmelidir.

Sir 11: Agizdan agiza pazarlamamn denetlenebilecek farkl1 tarleri vardir.

Sir 12: Farkli olan karar aicilar, karar amamn her asamasinda agizdan agiza
yayilmanin degisik tarlerini gerek duyarlar; farkl: tirdeki misterilere hangi agizdan agiza
yayilma ¢esidinin hitap edecegi iyice belirlenmelidir.

Sir 13: Agizdan agiza pazarlamann igerigi ne kadar onemliyse, agizdan agiza
yayilmanin sirasi ve kaynagi da o derece dnemlidir hatta bazi1 durumlarda daha da 6nemli
olabilir; agizdan agiza pazarlama dogru mesaj1 tasimasi gerektigi gibi zamanlamasi, sirasi

ve kaynaklan datam olmalidhr.

Sir 14: Agizdan agiza yayilmanin uzman ve akranlarda agizdan agiza yayilma
olarak iki temel turt vardir. Karar alma asamasanda her biri farkl: evrelerde daha etkilidir;
dogru zaman ve yerde dogru kisiden uzman onayimn ainmas satislan ¢ok fazla
arttirabilir. Ortalama kullamcida Urdndn nasil kullanmlacagim agiklama gibi durumlarda

akranlardan yararlaniimalidir.

Sir 15: Agizdan agiza yayillmada dogrulama ve tasdik edilmeye bilgiden daha fazla
Onem verilmektedir; insanlar dgrendikleri bilginin dogrulanmasini ve onaylanmasin

isterler bu geleneksel yollarladegil de agizdan agiza yayilmaile yapilmaktadr.

Sir 16: Agizdan agiza pazarlamada etki aanlarimin yoni istenilen sekilde
belirlenebilir.

Sir 17: Tam bir durtstlikle uzman kisilere cok kolay erisilebilir; eger Grtnunlz

yeterince iyiyse kesinlikle uzmanlari kullanmalisini z.
Sir 18: Bir uzmamn inanirligi, onun tamnmasindan ¢cok daha énemlidir; uzmanlar

cok bilgili, farkli dustnebilen, bilgiyi gercek dinyaya uyarlayabilen kisilerdir. Uzmanlar

guvenilir oldugu icin tercih edilmelidir.
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Sir 19: Agizdan agiza pazarlamada kullanilan pek ¢ok gtivenilir mekanizmavardir.

Sir 20: Agizdan agiza pazarlamaya bir kampanya gibi sistemli bir sekilde
yaklasilmalidir.

Sir 21: Satis elemanlann arasindaki agizdan agiza iletisim, misteriler arasindaki

agizdan agiza ileti sime nazaran daha 6nemli olabilir.
Sir 22: Muhteme musterilerin sizin igin ne sordugu ve misterilerinizin ne

sOyledigini tespit edebilmek icin doga agizdan agiza yayilmay: incelemenin 6zel bir yolu
vardir.

Sir 23: Doga agizdan agiza pazarlamayr etkilemek ve ikna edici oldugunu

dogrulamay1 denemenin bir yolu vardir.

Sir 24: Neredeyse gercek ve dogal agizdan agiza pazarlama kadar tesirli olan

kutulanmis yayilmayr olusturmanin ve ulastirmamn pek ¢ok yolu vardir.

Sir 25: Celisik olsa da, geleneksel pazarlamadan farkli olarak 0Orinin

olumsuzluklar, olumlu yonlerinden daha givenilir olabilir.

Sir 26: Agizdan agiza reklam celiskili bir ifadedir; bu ifade kullanilmamalidir.
Reklam objektif olmamaktadir bu durum agizdan agiza yayilmanin tam tersidir.

Sir 27: Agizdan agi1za pazarlamanin igerigini degistirme gabasi iletisimi tamamen
ortadan kal diracaktir

Sir 28: Agizdan agiza pazarlamanin kurallari genellikle reklamcilik ve satiscilik

icin gegerli degildir ve onlardan tamamen farklidhr.
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2.17. Ag1zdan Agiza Pazarlama ve Tiiketici Davranislan

TUketici davranislar1 pazarlama biliminin temel konularindandir. Bireyin kendi
ihtiyaclarim ve/veya baskaarimn ihtiyaclarini karsilayabilecegini umut ettikleri tGrin ve
hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma, kullanma, elden c¢ikartma gibi fiziksel
faaliyetleri; bu faaliyetleri etkileyen karar verme sireglerini kapsar (Kavas ve digerleri,
1995: 2). Bireylerin 6zellikle ekonomik drinleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlart ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak da tammmlanabilmektedir. Tiketici davranisi
denildiginde, tUketicilerin tutumlarinin bir sonucu olarak hayata gecirdikleri satin ama
veyabir Urtinuin, bir markay: veya bir magazayi tercih etmesi anlagiimaktadir (Alturisik ve
digerleri, 2006: 66).

Pazarlama etkinligi acisindan oldukca buyUk 6nem tasiyan tiketici davranislarimn
incelenmesi, pazar firsatlanmin  degerlendirilmes  agisindan  6nemli  avantgjlar
saglamaktadir. Tuketici istek ve ihtiyaclarimn dogru bir sekilde ortaya konmas, hedef
kitlenin belirlenmes ve bu hedef kitleye yonelik olarak gerceklestirilecek pazarlama
faaliyetlerinin bagarisinda buyik rol oynamaktadir.

Tuketici davranslar: insanlarlailgili bir kavram oldugu igin oldukga karmasiktir ve
cok sayida degiskenden etkilenmektedir. Bu nedenle isletmelerin piyasada etkili olabilmek,
rekabet UstinlUgl elde edebilmek, tiketici istek ve ihtiyaglarim tatmin edebilmek icin
oncelikle tuketicilerin gunlik yasamlarinda ne tir davranislarda bulunduklarint agiklayan
satin ama karar strecini anlamalar1 gerekmektedir. TUketici davranislar: Uzerinde etkili
olan degiskenler genel olarak; psikolojik, sosyal ve demografik olarak U¢ grupta
toplanmaktadir (Mucuk, 2001: 74).

Teknolgjinin ve kuresellesmenin gelismesi, tuketicilerin egitim ve iletisim
dizeylerindeki artisla beraber tiketicilerin beklentilerini karsilayabilmek ve tiketicilerin
ikna edilmes gittikge zorlasmaktadir. Isletmeler bu zorluzu asmak icin geleneksel
yontemlerin disina c¢ikip pazarlama cabalarim farklilastirmak zorunda kalmiglardir.
Agizdan agiza pazarlama, tiketiciler Uzerindeki kisisel etkisi nedeniyle diger yontemlerin
Onlne gecmektedir. Agizdan agiza pazarlama, tuketicileri satin almaya yoneltmede tek
basina yetecek kadar guicli bir aractir.
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Isletmelerin  pazara egemen olmast icin tiketicilerin  karar amalarinin
hizlandiriimas gereklidir ve bunun en giclu yolu agizdan agiza yayillmadir. TUketicilerin
karar ama sirecini kisaltmanin en bilindik yolu ise giiven duyulan bir kisinin tavsiyede
bulunmasdir. Tuketiciler genellikle yakinlarindan veya bir uzmandan fikir aldiklarinda, bu
onlarin secimlerini blyuk oranda etkilemektedir (Silverman, 2007: 30).

Agizdan agiza pazarlamanin bagimsiz, guvenilir, durist ve inandirici bir yontem
olmas, aym zamanda kisisel iletisim ve deneyime odakli olma 6zellikleri tuketicileri
etkileme basarisini agiklamaktadir. Isletmeler ise reklam kirligi nedeniyle ulasamadiklar:
tuketicilere bu ara¢ sayesinde oldukca hizli, ucuz ve etkili bir sekilde ulasmaktadirlar.
Pazarlama diinyasi tarafindan son yillarda etkinligi kabul edilen agizdan agiza pazarlama

bahsedilen Ozellikleri sayesinde guiclini katlayarak ispatlamaktadr.

2.18. Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Literatiir Taramasi

Solomon (2004: 305) agizdan agiza pazarlamayr kisaca bireyler tarafindan
bireylere iletilen Grin bilgis olarak tammlamistir. Richins ve Rot-Shaffer (1988: 33)
WOMM’ un d¢ formunu Grin haberleri, tavsiye verme ve kisisel deneyimler olarak
belirtmistir. TuUketicilerin ¢ogu karar alirken resmi olmayan ya da kisisel iletisim
kaynaklarina ticari reklamlar gibi 6rgitsel veya resmi olan kaynaklardan daha fazla
guvenmektedir. Clnki tuketiciler reklamlarin ardindaki kazang gudustnin farkindadir.
(Herr ve digerleri, 1991: 458; Gremler ve digerleri, 2001: 55) Bu kazanc gudusl genellikle
Kisisel arkadas ve aileden gelen tavsiyelerde bulunmamaktadir.

WOM, musteri davramslarim (Pincus ve Waters, 1977: 617; Bone, 1995: 217,
Bansal ve Voyer, 2000: 169), tercihlerini, satin alma niyetlerini (Herr ve digerleri, 1991:
458; Charlett ve Garland, 1995: 44) ve anan kararlar1 (Venkatesan, 1966: 385; Bansal ve
Voyer, 2000: 169; Wangenheim ve Bayon, 2004: 1176) etkileyen pazar yerinde 6nemli bir
guc olarak tammlanmustir. WOM’ un gazete ve dergilerden yedi kat, kisisel satistan dort kat
ve radyo reklamlarindan da iki kat etkili oldugu bulunmustur (Brown ve Reingen, 1987:
354). Still ve digerleri (1984: 338) tuketicilerin yeni 0riin ve hizmetlere adaptasyonunun
blytk bir yizdesinin farkli sosya gruplar tarafindan iletilen kisisel deneyimler yoluyla
oldugunu saptamistir. WOM, hizmetlerin yapisi ( dokunulamazlik, ayrilamazlik ve standart
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olmama) geregi tuketiciler baskalarimn fikrine glivenmeye mecbur oldugu (Nyer ve
Gopinath, 2005: 942) icin endistriye gore hizmet organizasyonlar Uzerinde daha fazla
kullamlmaktadir (Murray ve Schlacter, 1990: 57; Bristor, 1990: 67). WOM araciligiyla
elde edilen bilgi arastirmalarin yuksek riskli satin ama kararlarina odaklanmasina ragmen
distk ve yuksek riskli satin ama kararlarinda kullanilmaktadir (Sheth, 1971: 16; Holmes
ve Lett, 1977: 38; Still ve digerleri, 1984: 339). Algilanan risk Urinlere degil bireylere 6zel
ve Ozneldir, algilanan riskin derecesi de Urlnlere gore degil kisilere gore degismektedir
(Still ve digerleri, 1984: 339). Anderson (1998: 6) WOMM'’un ¢ ¢esidini olumlu, notr ve

olumsuz olarak gostermistir.

Anderson (1998: 8) WOMM ile ilgili son arastirmasina yeniliklerin yayilmas
tzerindeki WOM’un rolinu ve bir alicinin tutum ve davranglan Uzerinde WOM’un
etkisini dahil etmistir. Bu habercinin ozelliklerini (Arndt, 1967: 292; Bearden ve Etzd,
1982: 478; Price ve digerleri, 1989: 231) alic1 Uzerinde WOM’un etkisini 6lgen faktorleri
(Herr ve digerleri, 1991: 459) ve WOM iletimi Uizerinde sosyal yapinin etkisini (Frenzen ve
Nakamoto,1993: 367; Reingen ve Kernan, 1986: 374) kapsamaktadir. Strebel ve digerleri
(2004: 98) WOMM’un misterilerin iki amacina yardim ettigini agiklamistir. WOMM, bir
Urdnin butinsel degerlendirmesini ya da bilgilerini sunar ve WOMM gerekli bilgiyi diger
kanallar vasitasiyla dogrudan saglar. Agizdan agiza iletisim, musteri kararlar1 ve davranisi
Uzerinde etkili bir giic olarak tannmlanir ve sosyal akranlar, fikir liderleri ve pazar kurtlar
arachigiyla yeni fikirlerin yayiliminin bas stirtictlerdendir (Brown ve Reingen, 1987: 355).
Ayrica, olumsuz bilgi genellikle insanlarin hafizasinda olumlu bilgiye gore daha etkili ve
kalicidir (Samson, 2006: 649).

WOMM’un etkis yaygin ve gesitlidir ve onceki arastirmalarla belgelendirilmistir.
Strebel ve digerleri (2004: 98) tiuketicilerin arastrmalarinda 6zel Grin bilgisi icin bir
hareket noktas olarak WOM bilgisine glivenebilecekleri 6ne stirmusttr. Tuketiciler, WOM
bilgisini bitin olast Urtnleri gizlemek ve olumsuz geri donislerle Grinleri elemek igin
kullamirlar. Samson (2006: 649) tarafindan ydritdlen arastirma, olumsuz musteri
deneyimlerinin musteri sayginligini pekistirdigi gorUsini destekler ve sirket gelirlerinin
azalmas nda olumlu gg1zdan agiza yayillmaya gore daha etkil i oldugunu gosterir. Garbarino
ve Strahilevitz (2004) agizdan agiza pazarlamamn erkeklere gore kadinlar Gzerinde daha
gucla bir etkiye sahip oldugunu gostermistir ve Strahilevitz (2007) son yayinlanmamis
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calisgmasinda bir trtin ya da hizmet ile ilgili kétt bir deneyimden sonra olumsuz agizdan

ag1za pazarlamay1 yaymalarinin daha olasi oldugunu iddia etmistir.

Samson (2006: 650) insanlann Grin bilgisinin degerlendirme slirecinde olumsuz
bilgiye daha buyuk teshissel agirlik verdiklerini bulmustur. Olumsuz WOMM, potansiyel
musterilerin fikirlerini  bozabildigi icin pazarlamacilara zarar verir. Memnuniyetsiz
mUsterilerin Ucte ikisi pazarlamacilara sikayet etmezler fakat bunun yerine saglayicilarim
degistirirler ya da olumsuz agizdan agiza pazarlamaya katilirlar (Nyer ve Gopinath, 2005:
942).

Arndt (1967: 293) agizdan agiza pazarlamay: Urtnle ilgili sozlh, kisiden kisiye
iletisim olarak tammlamustir. Arndt, WOM aicilarimin riin konusmalarint genellikle bilgi
icin bagkalanna soru sorarken baglattiklarini ifade etmistir. Alicicrin, WOM bilgisini
arastirma eylemi bu stirecin énemli bir elementi olarak varsayilmaktadir (Bansal ve Voyer,
2000:170). Bone (1992: 580) WOM’ un bireylerin bir Griine yakin oldugu zaman meydana
gelme olasliginin daha fazla oldugunu agiklamstir. Gergekte, WOM  secimleri bilgi
arastirmacsanin i¢sel tercihlerine dayanir be nedenle WOM’ un adaptasyonu arastirmacinin
kiltarel gecmisi, tercihleri ve ilgi dizeyinden son derece etkilenmektedir. Bone nin
arastirmalan kiltirel sartlar ve amaclar Uzerinde durmustur ve Ug¢ klltirel modelin
tuketicilerin WOM adaptasyonunu etkileyebilecegini ileri sirmustur. Bunlar; bireycilik ve

ortaklasacil 1k, aile degerleri, algilanan risk ve glveniliskisidir.

Onceki literatiire dayanarak WOM bilgisi arastirmanin kesin olan 6geleri, risk (Kiel
ve Layton, 1981: 234; Bansal ve Voyer, 2000: 170; Pornpitakpan, 2004: 96), baglilik
(Dichter, 1966: 151; Feick ve Price, 1987: 87) ve Urln bilgisi/deneyimini (Kiel ve Layton,
1981: 234; Punj ve Staelin, 1983: 372) kapsamaktadir. Risk, tiketiciler arasindaki iliskinin
guci ve guven tuketicilerin wom kaynaklar: tercihini etkilemektedir (Bansal ve Voyer,
2000: 171). Bu calismalara ragmen akademi dinyasi agizdan agiza yayilmaya literattirde
oldukca az 6nem vermektedir.

Birinci veikinci bdlimde yapilan literatir taramasindan hareketle, 6grencilerin film

tercihleri Uzerinde agizdan agiza pazarlamanin, demografik ve sosyal faktorlerin etkili olup

olmadigin test eden uygulamaile devam edilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN KAPSAMINDA DEMOGRAFIK
VE SOSYAL FAKTORLERIN UNiVERSITE OGRENCILERININ SINEMA
FiLMi TERCIHLERIi UZERINDEKIi ETKIiLERININ BELIiRLENMESI

3.1. Arasgtirmamn Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Calismanin amaci, Universite dgrencilerinin film tercihleri tzerinde agizdan agiza

pazarlamanin, demografik ve sosyal faktorlerin etkilerinin belirlenmesidir.

Calisma, Karadeniz Teknik Universitess Kanuni kampusiindeki farkl: fakiilte,
bolim ve sniflarda 6grenim goren Universite dgrencileriyle sinirlandinimistir. Kanuni
kamplsl disindaki Ogrenciler drneklem disinda tutulmustur. Arastirma, sadece lisans
ogrencileriyle yurttilmis ve smif ayinm yapilmamistir. On lisans, yiksek lisans ve

doktora dgrencileri arastirmanin disinda tutulmustur.

3.2. Arasirmamn Metodolojisi

3.2.1. Ornekleme Siireci

Bu arastirmanin evrenini, 2010-2011 Egitim-Ogretim yili Bahar doneminde
Karadeniz Teknik Universites Kanuni kampiisinde 6grenim goren  ogrenciler
olusturmaktachr. Toplam ogrenci sayis, Karadeniz Teknik Universites Ogrenci Isleri

Daire Bagkanligi’ ndan Nisan 2011 itibartyla alinmistir. Toplam Ogrenci sayisi 22963’ diir.
Ornek buyuklGgu (n) asagidaki formil yardimiyla hesaplanmstir:
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Z2.N.P.Q

n=
N. D2+ Z22.P.Q

Formilde;
n: Ornek by ikl Ggund,
N: Anakutle buyUklGgini (22963),
Z: Guven katsayisini (% 95'lik gtiven diizeyi i¢in 1,96’ dir),
P: Olgmek istedigimiz 6zelligin evrende bulunmaihtimalini (¢alisma gok amacl: oldugu
icin bu oran % 50 alinmustir),
Q: 1-P,
D: Kabul edilen drnekleme hatasini (%5 a inmastir).

Bu verilere Gore Ornek Buyukltgii (n) ;

n=_1962* 22063* 05* (1-05)  =_22053,6652 ~ 384 olmaktadr.
22063* 0,052+ 1.962* 0,5* (1-0,5)  5741,7104

Arastirmada glven dizeyi %95 (Z=1,96) ve hata miktart + %5 (D=0,05) anarak
orneklem biyukliglih 384 olarak hesaplanmistir.  Ancak aragtirmamin  hata payin
azaltabilmek amaciyla 6rnek biydkligli 600 olarak belirlenmistir. Boylece calismada
Ongorilen guven duzeyi yuksdtilmis ve hata miktan ise dusUrGimids olmaktadir.
Duzenlenen anket formlan tabakal1 6érnekleme yontemi kullanilarak fakilte ve bdlimlere
orantil1 olarak dagitilmistir. Anketler, 6grenci dagilimin dengeli olmas icin derdlik, kantin
gibi toplu olarak bulunulan aanlarda yiiz yiize gorisme yoluyla yapilmistir. Orneklem
buyUklUgini temsil edecek olan 555 Kkisilik bir 6grenci grubu, Karadeniz Teknik
Universites Kanuni Kampusiindeki farkl: fakiilte ve bolimlerde 6grenim goren Ggrenci
sayishi temsil edecek sekilde tesadlfi 6rnekleme yontemi ile yapilmistir. Anket calismasi

Nisan 2011’ de Ogrencilerle yiz yiize yapilmustir.

3.2.2. Veri Toplama Yontem ve Arac

Veriler anket calismasyla elde edilmistir. (Ek-1)'de gosterilen anket formu Uc
boluimden olusmaktadir. Birinci bdlumde, tavsiye ama ve sinema tird, gitme sikligs, bilgi

ainan yer ileilgili 5 coktan segmeli soru yer aimaktadhr. ikinci kiamda; satin alma karari,
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agizdan agiza pazarlama (yakin gevrenin gorusleri ve guvenilir olmasi), statll ve tatmin
olma durumlarim belirlemeye yonelik 5'li Likert 6lcegine gore; Kesinlikle katiliyorum (5),
Katiliyorum (4), Kararszim (3), Katilmiyorum (2), Kesinlikle Katilmiyorum (1)’ e goére
degerlendirilmesi istenen 30 yargi bulunmaktadir. Uglincli bolimde ise 6grencilerin
demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik 7 soru bulunmaktachr. Olgegin glivenilirligi
icin kullailan Alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) a = 0,798 olarak belirlendiginden
olgegin ig tutarhiliginin saglandigi kabul edilmistir.

3.2.3. Arastirma Modeli

Arastirmada tammlayict model kullanmlmistir. Arastirmanin hipotezleri ¢alismanin
amacina uygun olarak asagidaki gibi hazirlanmustir.

Hi: Agizdan agiza pazarlamanin, sinemafilmi tercihi Gzerinde etkisi vardir.
Hz: Demografik faktorlerin, sinemafilmi tercihi Gzerinde etkisi vardir.
Hzs: Sosyal faktorlerin, sinemafilmi tercihi Uzerinde etkisi vardir.

Ha: Sinemafilmi tercihinin, tatmin ve tatminsizlik Uzerinde etkisi vardir.
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Sekil 5: Arastirma Modeli

Agizdan
Agiza
Pazarlama

Demografik
Faktorler
- Yas
- Cinsiyet
- Sinif
- Baba Meslegi Sinema Filmi Tatmin

- Anne Meslegi Tercihi > veya
Tatminsizlik
-Ailenin Gelir

A 4

Duzeyi
- Aylik Gider

Sosyal
Faktorler
- Referans
Gruplar
- Aile
- Roller ve
Statiler

3.2.4. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket calismasi sonucunda yapilan
degerleme sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesiyle, analize elverisli

anket say1s 555 olarak saptanmustir. Anket ¢alismasi sonucunda elde edilen veriler, SPSS
17.0 paket programu ile analiz edilmistir.

Verilerin analizinde tek yonll anova ve bagimsiz t testi kullamlarak dgrencilerin
demografik ozelliklerin ile sinema filmi tercihlerini etkileyip etkilemedigi test edilmistir.
Sosyal faktorlerin 6grencilerin film secimleri Uzerindeki etkilerini belirlemek icin ise tek
yonlU anova ve korelasyon analizi kullamlmistir. Agizdan agi1za pazarlamann grencilerin

sinemafilmi tercihleri tzerinde etkisinin olup olmadig1 datek yonll anova, bagimsiz t testi
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ve korelasyon analizi kullanilarak test edilmistir. Sinema filmi tercihinin tatmin duygusu
Uzerindeki etkisini belirlemek icin ise korelasyon analiznden yararlanilmistir. Faktor
Analizi’nde ise sadece Likert olgekli sorular veya degiskenler incelenmis ve bu sorularin
belirlenen ortak faktorler ile anlamli iliskiler gosterip gostermedigi ve hangi degiskenlerin
hangi faktorler ile anlamli iliskiler gostererek gruplandigi incelenmistir.

3.3. Arastirmamn Bulgulan

3.3.1. Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Arastirmada kullanilan ornek kutlenin demografik ozelliklerine iliskin frekans

dagilimlar sirasiyla asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3: Ogrencilerin Cinsiyete Gore Frekans Dagihimi

Cinsiyet Frekans %

Kiz 264 47,6
Erkek 291 52,4
Toplam 555 100

Tablo 3'de ankete katilan Ogrencilerin %52,4' Gnin erkek, % 47,6’ sinin ise kiz

Ogrencilerden olustugu gorulmektedir.

Tablo 4: Ogrencilerin Yasa Gore Frekans Dagihm

Yas Frekans %
17-19yas 58 10,5
2022 yas 337 60,7
23-25yas 142 25,6
2628 yas 15 2,7
29 yas ve Ustl 3 0,5
Toplam 555 100

Tablo 4'te 6grencilerin yas dagilimlar1 incelendiginde, %60.7’si 20-22 yas
araiginda, %25.6's1 ise 23-25 yas araliginda bulunmaktadir. 17-19 yas araliginda
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olanlarin oram %10,5 olarak gerceklesmisken, 2628 yas araliginda olanlar %2,7 ve son

olarak 29 yas ve Ustiinde olanlarin oran ise %0,5 olarak belirlenmistir.

Tablo 5 : Ogrencilerin Bulunduklar1 Siniflara Gore Frekans Dagihm

Simf Frekans %
1. sinif 134 241
2.sinif 163 294
3.sinif 119 214
4 sinif Q9 17,9
5.sinif ve Gist 40 7.2
Toplam 555 100

Tablo 5'te arastirmaya katilan ogrencilerin sinif frekanslari incelendiginde,
%29,4' U 2. Sinif 6grencisi iken; %24,1'i 1. Sinif 6grencisi oldugu ortaya ¢ikmistir. 3. Sinif

Ogrencilerinin oram %21,4, 4. Snif 6grencilerinin oram %17,9 ve son olarak 5. Sinif ve

Ustiinde olanlarin oran ise %7,2' dir.

Tablo 6: Ogrencilerin Baba Mesleklerine Gore Frekans Dagihmi

Meslek Frekans %
Memur 117 21,1
Isci 84 15,1
Serbest Mes ek 153 27,6
Emekli 144 25,9
Egitimci 33 59
Ciftci 24 4.4
Toplam 555 100

Ankete katilan dgrencilerin baba meslegi sorusuna verdikleri cevaplarin frekans
dagilimu Tablo 6’ da gosterilmistir. Buna gore, %27,6's serbest meslek, %25,9'u Emekli,
%21,1'i ise babasimn memur oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %15,1’inin babasi isgi

iken, %5,9' unun egitimci ve %4,4’ tnun babas: ise giftgidir.
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Tablo 7 : Ogrencilerin Annelerinin Mesleklerine Gére Frekans Dagihm

Meslek Frekans %
Memur 51 9,2
Isci 15 2,7
Serbest Meslek 15 2,7
Emekli 28 50
Egitimci 23 4.2
Ev hanim 423 76,2
Toplam 555 100

Tablo 7'de Ogrencilerin annelerinin sahip oldugu meslekler incelendiginde ¢ok
buyUk bir cogunlugunun ev hanim oldugu gorilmektedir (%76,2). Bunlari, %9,2 oran ile
memurlar takip ederken, emeklilerin oram %05, egitimcilerin oranm ise %4,2 olarak

belirlenmistir. Son olarak is¢i ve serbest meslege sahip olanlarin orant ise %2, 7 dir.

Tablo 8: Ogrencilerin Aile Gelirlerine Gére Frekans Dagilimi

Ailenin geliri Frekans %
0-500 TL 8 15
501-1000 TL 90 16,2
1001-1500 TL 172 31,0
1501-2000 TL 120 21,6
2001 TL ve Ustl 165 29,7
Toplam 555 100

Tablo 8de arastirmaya katilan 6grencilerin aile gelirleri incelendi ginde; %31’
1001-1500 TL aras gelire sahip iken, %29,7'sinin 2001 TL ve Gstl geliri bulunmaktadir.
1501-2000 TL geliri bulunanlarin orant %21,6 iken; 501-1000 TL gelire sahip olanlarin

oranm %16,2 ve 500 TL’nin atinda geliri bulunanlarin oran: ise %21,5 dir.
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Tablo 9: Ogrencilerin Aylik Giderlerine Gore Frekans Dagilimi

Ailenin gideri Frekans %
0-200TL 26 4,7
201400 TL 142 25,6
401-600 TL 177 31,9
601-800 TL 106 19,1
801-1000 TL 54 9,7
1001 TL ve Ustl 50 9,0
Toplam 555 100

Tablo 9'da 6grencilerin aylik giderlerine bakildiginda, %31,9' unun aylik 401-600
TL harcamast bulunuyorken, %25'inin 201400 TL, %19,1'inin ise aylik 601-800 TL
arasi harcamasi vardir. 801-1000 TL arasinda harcama yapanlarin oram %9,7 iken 1001TL

ve Uzerinde harcama yapanlarin oran: ise %9 olarak belirlenmistir.

3.3.2. Anket Sorulanna Ait Frekans Dagilimlan

Anketin birinci  béliuminde yer aan sorularla ilgili frekans dagilimlar

gosterilmistir.

Tablo 10: “Sinemaya Gitmeden Once Birilerinin Gériisiinii/Tavsiyesini

Alir misimz” Sorusunun Frekans Dagilimi

Frekans %
Evet 459 82,7
Hayir 96 17,3
Toplam 555 100

Birinci  bolimin
gorisunu/tavsiyesini air rmsiniz?” sorusuna ogrencilerin verdikleri cevaplar Tablo 10'da

goruldugl gibi; %82,7 gibi buylk cogunlugu tavsiye aldigini belirtmisken, %17,3'U ise

ilk sorusu olan

tavsiye almaya gerek duymadigim belirtmistir.
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Tablo 11: “En Cok Kimin/Kimlerin Goriisiinii Alirsimz” Sorusunun

Frekans Dagihmi

Frekans %
Anne-Baba 58 10,45
Es (Erkek/Kiz arkadas) 79 14,23
Akraba 50 9,01
Arkadas 368 66,31
Toplam 555 100

Tablo 11'de arastirmaya katilan Ogrencilerin, “En c¢ok kimin/kimlerin gorisini
airaniz?” sorusuna vermis olduklart cevaplarla olusturulan frekans dagilimlar:
incelendiginde Ogrencilerin buyik cogunlugu (%66,31) arkadaslarindan tavsiye aldiginm
belirtmisken, %14,23 linin esinden (erkek/kiz arkadas) tavsiye adigim ortaya ¢ikmustir.
Ailesinden goris aanlarinn orani %10,45 de kalmisken, akrabalarindan goérts aanlarin

oran ise %9 olarak belirlenmistir.

Tablo 12: “Ne Siklhikta Sinemaya Gidersiniz” Sorusunun Frekans Dagihimi

Frekans %
Haftada bir 65 11,7
Iki haftada bir 127 22,9
Aydabir 218 39,3
2-3 aydabir 109 19,6
Diger (Belli olmuyor) 36 6,5
Toplam 555 100

Tablo 12'de“Ne siklikta sinemaya gidersiniz?” sorusuna gore ogrencilerin sinemaya
gitme skliklar: incelendiginde; %39,3'U ayda bir defa sinemaya gittigini belirtmigken,
%22,9'u 2 haftada bir, %19,6'st 2-3 ayda bir gittigini belirtmistir. Haftada bir gidenlerin
oram %11,7 olarak ortaya ¢ikmisken, ne zaman gittiginin belli olmadigini belirtenlerin

oran ise %6,5 olarak gorinmektedir.
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Tablo 13: “Hangi Tiir Filmleri Tercih Edersiniz” Sorusunun
Frekans Dagilim

Tercih edilen filmler Frekans %

Komedi 255 45,9
Romantik 192 34,6
Korku 100 18,0
Gerilim 132 23,8
Aksiyon 201 36,2
Dram 78 14,1
Bilim Kurgu 125 225
Fantastik 20 16,2

Birinci bolumin 4. sorusu olan “Hangi tar filmleri tercih edersiniz?’ sorusuna
bakildiginda dgrencilerin tercih ettikleri film trlerine gore en ¢ok tercih edilen filmler
Tablo 13 e gore; %45,9 oranla komedi tarzi filmler oldugu gorilmektedir. Daha sonra
%36,2 oranla aksiyon, %34,6 oran ile romantik tarzda filmler en ¢ok tercih edilen film
turleri arasndadir. Bunlar1 takiben sirasiyla ;gerilim (%23,8), bilim kurgu (%22,5), korku
(%18), fantastik (%616,2) ve dram (%14,1) tercih edilmektedir.

Tablo 14: “Sinemaya Gitmeden Once Filmler Hakkinda Nereden/Kimlerden

Bilgi Alirsimz” Sorusunun Frekans Dagihmi

Frekans %
Internet 301 54,2
Sinema siteleri 163 29,4
Gazete-Dergi 93 16,8
Televizyon 85 15,3
Y akinlarim 162 29,2
Diger 10 18

Tablo 14'de “Sinemaya gitmeden Once filmler hakkinda nereden/kimlerden bilgi
aliramz” sorusuna ogrencilerin vermis olduklar: cevaplara bakildiginda; Internet %54,2
oranla en fazla tercih edilen mecra olurken, katilimcilarin %29,4’ G sinema sitelerini tercih
ederken, %29,2's cevresindeki yakinlarindan bilgi amaktadir. Gazete-dergileri tercih

edenlerin orant %16,8 ve televizyonu tercih edenlerin orant ise %15,3'tlr.
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3.3.3. Likert Olcekli Sorulara Ait Frekans Dagilimlan

Anket calismasina katilan 6grencilerin likert 6lgekli ifadelere katilma dereceleri
Tablo 15- 44 arasinda gosterilmistir.

Tablo 15: “Bilgi Aldigim Kisiyle Pek Cok Sey Paylasirim”

ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 13 2.3
Katilmiyorum 45 8.1
Kararsizim 95 171
Katiliyorum 285 51.4
Kesinlikle katil tyorum 117 21.1
Toplam 555 100

Tablo 15'de l.ifadeye bakildiginda; “Bilgi aldigim kisiyle ¢ok sey paylasirm”
ifadesiyle ilgili olarak 6grencilerin %2,3'0 kesinlikle katilmiyorum derken, %8,1'i
katilmiyorum, 9%17,1'i ise kararsiz kaldigini belirtmistir. Ogrencilerin %51,4' i ifadeye
katilcigim ve %21,1'i ise kesinlikle katildigin: belirtmistir.

Tablo 16: “Bilgi Aldigim Kisi Film Kararimda Etkili Olur”

ifadesinin Frekans Tablosu

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 18 3.2
Katilmiyorum 59 10.7
Kararsizim 94 16.9
Katiltyorum 313 56.4
Kesinlikle katiltyorum 71 12.8
Toplam 555 100
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Tablo 16'da“Bilgi aldigim kisi film kararimda etkili olur” ifadesine, ankete katilan
Ogrencilerin  %3,2'si  kesinlikle katilmadigini  belirtmisken; 9010,7'si  katilnmyorum,
%16,9'u ise kararsaz oldugunu belirtmistir. Katiliyorum seklinde cevap verenlerin orani

%56,4 iken, kesinlikle katil1yorum diyenlerin oraninin ise %12,8 oldugu gorilmektedir.

Tablo 17: “Gériisiinii Aldigim Kisi Sinemayla Tlgilidir”

ifadesinin Frekans Dagihim

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 23 4.1
Katilmiyorum 90 16.2
Kararsizim 103 18.7
Katiliyorum 232 41.8
Kesinlikle katil iyorum 107 19.2
Toplam 555 100

Tablo 17'de “Gorusini aldigim kisi sinemayla ilgilidir” ifadesine 6grencilerin
%4,1'i kesinlikle katilmiyorum seklinde goris bildirmisken, %16,2's katilnmyorum,
%18,7's ise kararsizim seklinde cevap vermistir. Katildigimi belirtenlerin oram %41,8
iken; kesinlikle katildigim belirtenlerin oran ise %19,2' dir.

Tablo 18: “Gériisiinii Aldigim Kisi, Daha Once Filmi izlemistir” ifadesinin

Frekans Dagilim
Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 8 1.3
Katilmiyorum 20 3.6
Kararazim 67 12.1
Katiliyorum 250 452
Kesinlikle katiliyorum 210 37.8
Toplam 555 100
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Tablo 18'de “Gorusunu aldigim kisi daha 6nce filmi izlemistir” ifadesine
Ogrencilerin %1,3' U kesinlikle katilmiyorum derken; %3,6's1 katilmiyorum, %12,1'i ise
kararsiz kaldigim belirtmistir. Ogrencilerin %45,2's ifadeye katildigim ve %33,5'i ise
kesinlikle katildigint belirtmistir.

Tablo 19: “Goriisiinii Aldigim Kisi Giivenilirdir” ifadesinin Frekans Dagilim

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 13 2.3
Katilmiyorum 15 2.7
Kararsizim 77 13.9
Katiliyorum 264 47.6
Kesinlikle katiliyorum 186 33.5
Toplam 555 100

Tablo 19'a gére “GorlUsUni aldigim kisi guvenilirdir’ ifadesine, ankete katilan
bireylerin %2,3 U kesinlikle katilmadigim belirtmisken; %2,7'si katilmiyorum, %13,9'u ise
kararsiz oldugunu belirtmistir. Katiliyorum seklinde cevap verenlerin oran1 %47,6 iken,

kesinlikle katil iyorum diyenlerin orani ise %33,5 olarak belirlenmistir.

Tablo 20: “Sinemaya Karsi ilgi Duyarim” ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 6 11
Katilmiyorum 15 2.7
Kararsizzm 49 8.8
Katil iyorum 213 38.4
Kesinlikle katiliyorum 272 49.0
Toplam 555 100

Tablo 20'de “Sinemaya karst ilgi duyarim” ifadesi hakkinda Ogrencilerin %1,1’i
kesinlikle katilmiyorum seklinde goérts bildirmisken; %2,7's katilmiyorum, %8,8's ise
kararsizim seklinde cevap vermistir. Katildigim belirtenlerin oramt %38,4 iken; kesinlikle

katiIcigim belirtenlerin orant ise %49’ dur.
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Tablo 21: “Her Hafta Vizyona Giren Filmleri Takip Eder, Arastririm”

Ifadesinin Frekans Dagilinu

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 33 5.9
Katilmiyorum 120 21.6
Kararsizim 165 29.8
Katiliyorum 145 26.1
Kesinlikle katil tyorum 92 16.7
Toplam 555 100

Tablo 21'de, “Her hafta vizyona giren filmleri takip eder, arastirinm” ifadesine
Ogrencilerin %5,9'u kesinlikle katilmiyorum derken; %21,6's katilmiyorum, %29,8'i ise
kararsiz kaldigim belirtmistir. Ogrencilerin = %26,1'i ifadeye katildigim %16,7's ise
kesinlikle katildigint belirtmistir.

Tablo 22: “Sinemaya Gidecegim Filmi Secerken Tavsiyeleri Dikkate Ahrim”

ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 11 20
Katilmiyorum 25 45
Kararsizim 59 10.6
Katiliyorum 298 53.7
Kesinlikle katiliyorum 162 29.2
Toplam 555 100

“Sinemaya gidecegim filmi segerken tavsiyeleri dikkate alirnm” ifades icin Tablo
22'ye bakildiginda, ankete katilan dgrencilerin %2’ si kesinlikle katilmadigint belirtmisken;
%4,5'1 katilmiyorum, %10,6'st ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Katiliyorum seklinde
cevap verenlerin orant %53,7 iken; kesinlikle katiliyorum diyenlerin orant ise %29,2

olarak belirlenmistir.
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Tablo 23: “Gidecegim Filmler Hakkinda Onceden insanlarla Konusmay1

Severim” ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 40 7.2
Katilmiyorum 68 12.3
Kararazim 77 13.9
Katiliyorum 242 43.6
Kesinlikle katiliyorum 128 23.2
Toplam 555 100

Tablo 23 de “Gidecegim filmler hakkinda 6nceden insanlarla konusmay: severim”
ifades hakkinda katilimcilarin %7,2's  kesinlikle katilmiyorum seklinde goris
bildirmisken; %12,3'si katilmiyorum, %13,9'u ise kararazim seklinde cevap vermistir.
Katildigint belirtenlerin oram %43,6 iken; kesinlikle katildigint belirtenlerin oran: ise
%23,1’dir.

Tablo 24: “Karar Vermeden Once Danisilacak En Iyi Kaynak Yakin

Cevremdir” ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 17 31
Katilmiyorum 57 10.3
Kararsizim 90 16.2
Katiliyorum 242 43.6
Kesinlikle katiliyorum 149 26.8
Toplam 555 100

Tablo 24'de “Karar vermeden Once damsilacak en iyi kaynak yakin cevremdir”
ifadesine ankete katilan 6grencilerin %3,1'i kesinlikle katilmadigin belirtmisken; %10,3' U
katilmiyorum, %16,2's ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Katiliyorum seklinde cevap
verenlerin orant %43,6 iken; kesinlikle katiliyorum diyenlerin oranm ise %26,8 olarak
belirlenmistir.
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Tablo 25: “Yakinlarimmn Bilgisini TV, Internet, Dergi vb. Kaynaklara Gore

Daha Giivenilir Bulurum” ifadesinin Frekans Dagihin

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 22 4.0
Katilmiyorum 90 16.1
Kararsizim 167 30.1
Katiliyorum 178 32.1
Kesinlikle katiltyorum 98 17.7
Toplam 555 100

Tablo 25'de “Yakinlarimin bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara gore daha
guvenilir bulurum” ifadesine 6grencilerin vermis oldugu cevaplar incelendiginde; %17,7'si
kesinlikle katiliyorum, 953,51 katiliyorum seklinde goris belirtmistir. Ogrencilerin
%30,1'i kararsaz iken; %4'0 kesinlikle katilmiyorum, %16,1 i ise katilmadigim ifade
etmistir.

Tablo 26: “ Aldigim Kararda Reklam, internet, TV, Dergi vb. Etkisi Vardir”

Ifadesinin Frekans Dagilinu

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 17 31
Katilmiyorum 25 4.5
Kararazim 92 16.6
Katiltyorum 297 53.5
Kesinlikle katiltyorum 124 22.3
Toplam 555 100

Tablo 26'da “Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkis vardir”
ifadesine, ankete katilan Ggrencilerin %22,3' U kesinlikle katilcigint belirtmisken; %53,5’i
katiliyorum, %16,6's1 ise kararsz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap

verenlerin oranm %4,5 iken; kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oran ise %3,1' dir.
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Tablo 27: “Sinema 1le Tlgili Elestiriler ve Goriisler Karar Vermemde Bana

Yardimci Olur”ifadesinin Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 11 2.0
Katilmiyorum 26 4.7
Kararsizim 62 11.2
Katil tyorum 334 60.1
Kesinlikle katiliyorum 122 22.0
Toplam 555 100

Tablo 27’ deki ifadeye bakildiginda; “Sinema ile ilgili elestiriler ve gorusler karar
vermemde bana yardima olur” ifadesi dgrencilerin %22’ si kesinlikle katiliyorum derken;
%60,1'i katiliyorum, %11,2'si ise kararsiz kaldigimi belirtmistir. Ogrencilerin %4,7’ sl
ifadeye katilmadigim ve %2’ s kesinlikle katilmadigini belirtmistir.

Tablo 28: “Cok Iyi Bildigim Film Hakkindaki Olumsuz Fikirler Kararim

Etkilemez” ifadesinin Frekans Dagilin

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 10 1.8
Katilmiyorum 52 9.4
Kararsizim 104 18.7
Katiliyorum 212 38.2
Kesinlikle katil iyorum 177 319
Toplam 555 100

Tablo 28'de “Cok iyi bildigim film hakkindaki olumsuz fikirler kararimi
etkilemez” ifadesine Ogrencilerin %31,9'u kesinlikle katiliyorum, %38,2'si katiliyorum
seklinde gorls belirtmistir. Ogrencilerin %18,7'si kararsiz iken, %9,4'(1 kesinlikle
kat:lmiyorum, %1,8 i ise katilmadigin ifade etmistir.
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Tablo 29: “Cevremdeki Insanlar Sinemaya Gitmeden Once Bana Damsirlar”

Ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 34 6.1
Katilmiyorum 77 139
Kararsizim 150 27.0
Katiltyorum 235 42.3
Kesinlikle katil tyorum 59 10.7
Toplam 555 100

Tablo 29'da “Cevremdeki insanlar sinemaya gitmeden once bana dansirlar”
ifadesine ankete katilan 6grencilerin %10,7's kesinlikle katilcigint belirtmisken; %42,3' U
katiliyorum, %27's ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap
verenlerin oram %13,9 iken, kesinlikle katilmiyorum diyenlerin orani ise %6,1 olarak

gerceklesmistir.

Tablo 30: “Cevremdeki Insanlar Sinema Konusundaki Fikirlerimi Giivenilir

Bulurlar” ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 22 4.0
Katilmiyorum 34 6.1
Kararsizim 144 259
Katiliyorum 263 474
Kesinlikle katiliyorum 92 16.6
Toplam 555 100

Tablo 30'da “Cevremdeki insanlar sinema konusundaki fikirlerimi guvenilir
bulurlar” ifadesiyle ilgili olarak 6grencilerin %16,6's kesinlikle katiliyorum derken;
%47,4' U katiliyorum, %25,9'u ise Kararsiz kaldigim belirtmistir. Ogrencilerin %6,1i
ifadeye katilmadigini ve %4’ tintin ise, kesinlikle katilmadigin belirtmistir.

89



Tablo 31: “insanlarin Se¢mis Olduklan Filmler Onlarn Statiileri Hakkinda

Bana Bilgi Verir” ifadesinin Frekans Dagilinn

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 46 8.3
Katilmiyorum 103 18.6
Kararsizim 121 21.7
Katil tyorum 183 33.0
Kesinlikle katiliyorum 102 184
Toplam 555 100

Tablo 31'de “insanlarin segmis olduklar filmler onlarin stattleri hakkinda bana
bilgi verir’ ifadesine ogrencilerin verdikleri cevap incelendiginde; %18,4'U kesinlikle
katiliyorum , %33'U katiliyorum seklinde goris bdirtmistir. Katilimeclann %21,7 si
kararsiz iken, %18,6' s1 kesinlikle katilmiyorum, %8,3 U i ise katilmadigin: ifade etmistir.

Tablo 32: “izlemis Oldugum Filmler Statiimii Yansitir” Ifadesinin Frekans

Dagilim
Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 52 94
Katilmiyorum 127 22.8
Kararsizim 111 20.0
Katiliyorum 169 30.5
Kesinlikle katiliyorum 96 17.3
Toplam 555 100

Tablo 32'de “izlemis oldugum filmler benim statimii yansitir” ifadesine ankete
katilan Ogrencilerin %17,3'U kesinlikle katildigim belirtmisken; %30,5'1 katiliyorum,
%20’'s ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap verenlerin oran:

%22,8 iken; kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oran ise %9,4 olarak gergeklesmistir.
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Tablo 33: “Film Secerken Sosyal Cevreme Uygun Film Tercih Ederim

Ifadesinin Frekans Dagilinu

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 62 11.2
Katilmiyorum 137 24.7
Kararsizim 106 19.1
Katiliyorum 169 30.5
Kesinlikle katil iyorum 81 145
Toplam 555 100

Tablo 33'te “Film secerken sosya ¢evreme uygun filmleri tercih ederim” ifadesine
Ogrencilerin %14,5'i kesinlikle katiliyorum derken, %30,5'i katiliyorum, %19,1'i ise
kararsiz kaldigini belirtmistir. Ogrencilerin %24,7'si ifadeye katilmadigini ve %11,2’'si ise
kesinlikle katilmadigin belirtmistir.

Tablo 34: “Benim i¢in Gidecegim Filmin Cok Seyredilmis Olmas1 Onemlidir”

ifadesinin Frekans Dagihm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 113 20.4
Katilmiyorum 177 318
Kararsizim 113 20.4
Katiliyorum 101 18.2
Kesinlikle katiliyorum 51 9.2
Toplam 555 100

Tablo 34'de “Benim igin gidecegim filmin ¢ok seyredilmis olmas 6nemlidir”
ifadesine Ogrencilerin %9,2's kesinlikle katildigim belirtmisken; %18,2's katiliyorum,
%20,4' U ise kararsz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap verenlerin oran
%31,8 iken; kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oran ise %20,4 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 35: “Benim I¢in Gidecegim Filmin Sosyal I¢erikli Olmas1 Onemlidir”

Ifadesinin Frekans Dagilinu

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 47 8.5
Katilmiyorum 122 22.0
Kararsizim 142 25.6
Katil tyorum 173 31.2
Kesinlikle katiliyorum 71 12.7
Toplam 555 100

Tablo 35 de “Benim igin gidecegim filmin sosyal igerikli olmasi 6nemlidir’ ifadesi
ileiligili olarak 6grencilerin vermis olduklar: cevaplar incelendiginde; %12,7's kesinlikle
katiliyorum, %31,2's katiltyorum seklinde gortls belirtmistir. Ogrencilerin %25,6's
kararsiz iken; %8,5'i kesinlikle katilmiyorum, %22’ s ise katilmadi g ni ifade etmistir.

Tablo 36: “ Sinemaya Kiiltiirel Bir Faaliyet Oldugu I¢cin Giderim” ifadesinin

Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 52 94
Katilmiyorum 118 21.3
Kararsizim 96 17.3
Katiliyorum 198 35.6
inKesinlikle katiliyorum 91 16.4
Toplam 555 100

Tablo 36'da “Sinemaya kultirel bir faaliyet oldugu icin giderim” ifadesine
Ogrencilerin%16,4’ G kesinlikle katildigin belirtmisken; %35,6's katiliyorum, %17,3 U ise
kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap verenlerin oran %21,3 iken;

kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oran: ise %9,4 olarak gerceklesmistir.
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Tablo 37: “Sinemaya Arkadaslarim Tavsiye Ettigi Icin Giderim” ifadesinin

Frekans Dagilinm

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 102 184
Katilmiyorum 201 36,2
Kararsizim 118 21,3
Katiliyorum 99 17,8
Kesinlikle katil iyorum 35 6,3
Toplam 555 100

Tablo 37'de “Sinemaya arkadaslanm tavsiye ettigi icin giderim” ifades igin,
katilimcilarin %6,3'U kesinlikle katiliyorum derken, %17,8'i katiliyorum, %21,3'U ise
kararsiz kaldigim belirtmistir. %36,2 oramndaki bireyler ifadeye katilmadigim ve %18,4
oranindaki bireyler de kesinlikle katilmadigini belirtmisleridir.

Tablo 38: “Sinemaya Gitmek i¢in Zaman Ayiririm” ifadesinin

Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 16 2.9
Katilmiyorum 77 13.9
Kararsizim 101 18.2
Katil tyorum 227 40.9
Kesinlikle katiliyorum 134 24.1
Toplam 555 100

Tablo 38 de “Cok Sinemaya gitmek igin zaman ayirnnm” ifades igin dgrencilerin
cevaplan incelendiginde, %24,1'i kesinlikle katiliyorum, %40,9'u katiliyorum seklinde
goris belirtmistir. Katilimcilarin %18,2's kararsiz iken; %13,9'u kesinlikle katilmiyorum,
%2,9' u ise katilmadigim ifade etmistir.
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Tablo 39: “Sinemaya Bos Vaktim Varsa Giderim” ifadesinin Frekans

Dagilim
Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 45 8.1
Katilmiyorum 120 21.6
Kararsizim 98 17.7
Katiliyorum 192 34.6
Kesinlikle katilryorum 100 18.0
Toplam 555 100

Tablo 39'daki “Sinemaya bos vaktim varsa giderim” gorisiine, ankete katilan
Ogrencilerin %18'i kesinlikle katildigim belirtmisken; %34,6's katiliyorum, %17,7's ise
kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap verenlerin oram %21,6 iken;
kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oran ise %8,1’' dir.

Tablo 40: “Gittigim Filmi Begenmezsem Hicbir Sey Yapmam” ifadesinin

Frekans Dagilimm
Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 46 8.3
Katilmiyorum 110 19.8
Kararsizim 157 28.3
Katiliyorum 173 312
Kesinlikle katiliyorum 69 124
Toplam 555 100

Tablo 40'ta “Gittigim filmi besenmezsem hichir sey yapmam” ifades igin
Ogrencilerin %12,4' 0 kesinlikle katiltyorum derken; %31,2's katiliyorum, %28,3' U ise
kararsiz kaldigim belirtmistir. Ogrencilerin %19,8'i ifadeye katilmadigim ve %8,3 U ise
kesinlikle katilmadigin belirtmistir.
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Tablo 41: “Film Beni Tatmin Etmezse Sinemaya Gittigime Pisman Olurum”

Ifadesinin Frekans Dagilinn

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 34 6.1
Katilmiyorum 114 20.6
Kararsizim 69 125
Katil tyorum 173 31.2
Kesinlikle katil iyorum 165 29.6
Toplam 555 100

Tablo 41'de “Film beni tatmin etmezse sinemaya gittigime pisman olurum”
ifadesine dgrencilerin verdikleri cevaplar incelendiginde, %29,6'si1 kesinlikle katiliyorum,
%31,2'i katihyorum seklinde gorus belirtmistir. Ogrencilerin %12,5'i kararsiz iken;
%2,6' s kesinlikle katilmiyorum, %6,1’i ise katilmadigini ifade etmistir.

Tablo 42: « izledigim Filmden Memnun Kalmazsam Cevreme Filmi

izlememelerini Tavsiye Ederim” Ifadesinin Frekans Dagihmi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 34 6.1
Katilmiyorum 49 8.8
Kararsizim 68 12.3
Katiliyorum 210 37.8
Kesinlikle katiliyorum 194 35.0
Toplam 555 100

Tablo 42deki “izledigim filmden memnun kalmazsam cevreme filmi
izlememelerini tavsiye ederim” ifadesi ile ilgili olarak ankete katilan 6grencilerin %35’i
kesinlikle katildigim belirtmisken, %37,8'i katiliyorum, %12,3'0 ise kararsiz oldugunu
belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap verenlerin orami %8,8 iken; kesinlikle

katilmiyorum diyenlerin oran ise %6,1 olarak belirlenmistir.
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Tablo 43: “Film Beklentilerimi Karsiladiginda Memnun Olurum”ifadesinin

Frekans Dagilimi

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 6 11
Katilmiyorum 4 0.7
Kararsizim 22 4.0
Katiliyorum 203 36.6
Kesinlikle katiliyorum 320 57.6
Toplam 555 100

Tablo 43teki “Film beklentilerimi karsiladiginda memnun olurum” ifadesi
hakkinda; katilimcilarin %57,6's1 kesinlikle katiliyorum derken, %36,6'st katiliyorum,
%4’ U ise kararsiz kaldiginm belirtmistir. Ogrencilerin %0,7's katilmachgini ve %1,1'i ise
kesinlikle katilmadi gim ifade etmistir.

Tablo 44: “izledigim Filmi Begenirsem Cevremdekilere Filmi izlemelerini

Tavsiye Ederim” ifadesinin Frekans Dagilin

Katilma Derecesi Frekans Yiizde (%)
Kesinlikle katilmiyorum 4 0.7
Katilmiyorum 7 14
Kararsizim 20 3.6
Katiliyorum 183 32.9
Kesinlikle katiliyorum 341 61.4
Toplam 555 100

Tablo 44'te “izledigim filmi begenirsem cevremdekilere filmi izlemelerini tavsiye
ederim” ifadesine Ogrencilerin %61,4' G0 kesinlikle katildigini belirtmisken; %32,9'u
katiliyorum, %3,6's1 ise kararsiz oldugunu belirtmistir. Katilmiyorum seklinde cevap
verenlerin oramt %1,4 iken; kesinlikle katilmiyorum diyenlerin oram ise %0,7 olarak

gerceklesmistir.
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3.4. Arastirmamn Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Bir olcimun gavenilirligi, ne kadar hatasiz oldugunun gostergesidir ve 6lgiim
aracinin zaman ve degisik maddeler karsianda tutarli bir 6lciim yaptigin belirtir. Diger bir
deyisle bir 6l¢climin guvenilirligi, o 6lgimin istikrari/dengesi ve tutarliligidir. Guvenirlik
analizi, 6lcim olgeklerinin ve bunlart olusturan maddelerin niteliklerini inceleme imkan

saglar.

Olclimlerin  tutarlihgi, 6lcimleri olusturan maddelerin  homojenliginin  bir
gostergesidir. Yani, maddeler hep birlikte bir set olusturmalidir ve birbirlerinden bagimsiz
olarak aym konsepti Olcebilmelidirler. Cevaplayicilar her bir maddeye bu maddelerin
olusturdugu genel anlami verebilmelidirler. Ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan
tutarhligim ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne derece yansittigim belirlemek
amaciyla guvenilirlik analizi yapilmistir. Guvenilirlik katsayis tim ifadelere bitin olarak
uygulanmustir.

Uygulanan 6lgegin givenirligini lgmek icin (Ozdamar, 2005: 633):

0,00 - & - 0,40 Olgek guvenli degil,

0,40 - & - 0,60 Olgek distk givenilirlikte,

0,60 - & - 0,80 Olgek oldukca guvenli,

0,80 - & - 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenli degerlendirmel erinden
yararlanmlmustir.

Cronbach Alfa Katsayisi, i¢ tutarliik guvenilirligi testlerinin en populeridir.
Literatirde cronbach alfa katsayisimn 0,70'in Uzerinde oldugu durumlarda kullanmilan
Olcegin guvenilir ve sorularin tutarli oldugu sdylenebilmektedir. Bu ¢alismada, Cronbach
afa katsayist 0,798 cikmus olup, gerekli guvenilirlik sartimt saglamis bulunmaktadir.
Guvenilirlik analizinde eger bir madde silindiginde alfa katsayisi yani guvenilirlik artiyorsa
0 madde analizden cgikartilabilmektedir. Calismada 3., 15., 16. ve 26. maddeler
guvenirliligi disurduklerinden dolayr analizden cikartil mistir.
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Faktor analizine baslamadan Once, temel varsayim olan korelasyon matrisinin
birim matrisi olup olmacigim test etmek amacyla Barlett Testi yapilmistir. S6z konusu
testin gozlenen p degeri = 0,000 olup 0,05ten kiguk oldugu icin “Korelasyon matris,
birim matristir” seklindeki sifir hipotezi reddedilip, Korelasyon matrisinin birim matris
olmadig1 sonucuna varilmistir. Bu sonug faktér analizine devam edilmesine bir sakinca
bulunmadigim gostermistir. Daha sonra yapilan KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testinde ise
Oorneklem vyeterliligi test edilmistir. Tablo 45teki KMO katsayisi 0,882 olarak
gerceklesti ginden drneklem yeterlili ginin oldugu sonucuna varilmustir.

Tablo 45: KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. oo
Approx. Chi-Square 3756,115

Bartlett's Test of Sphericity df. 435
Sig. 0,000

Verilerin guvenirliligi test edildikten sonra arastirmamin modeli dogrultusunda
gerekli degiskenleri elde etmek amaciyla faktor analizi yapilmistir. Bir degisken grubuna
Faktor analizi yapilabilmes icin orneklem buyldkliginun degisken (ifade) sayisndan
buylk olmas gerekmektedir. Hatta daha saglikli sonuglar icin 2 kati1 olmasi gerektigi de
soylenmektedir. Arastirmamizda 6rneklem buyUklUgimiz 555, degisken (ifade) sayis ise
30’ dur. Bu dogrultuda 6lcek degiskenleri faktor analizine tabi tutulmustur.

Y apilan analiz sonucunda Tablo 46'daki gibi 5 at boyut ortaya ¢ikmis olup, bu 5
boyutun agiklanan varyans orani1 % 74 olarak belirlenmistir. Asagida olusan 5 alt boyutun
icerd gi ifadeler ve faktor yukleri belirtilmistir. Boylelikle her bir grubu olusturan ifadeler

bir bitdin olarak ele ainmstir.
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Tablo 46: Faktor Analizi Sonuclar:

Faktorler Faktor Yiikleri
Satin Alma Davramsi
Sinemayakarsi ilgi duyanm. 132
Sinemaya gitmek ic¢in zaman ayiririm. ,708
Her haftavizyonagiren filmleri takip eder, arastiririm. ,645
Sinemaya bos vaktim varsa giderim. ,598
Cok iyi bildigim film hakkindaki olumsuz fikirler ,567

kararim: etkilemez.

Agizdan Agi1za Pazarlama

(yakin cevrenin goriisleri)

Sinemaya arkadaslarim tavsiye ettigi icin giderim. ,896
Sinemaileilgili elestiriler ve gorisler karar vermemde 876
bana yardimci olur.

Sinemaya gidecezim filmi secerken tavsiyeleri dikkate 134
alinm.

Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkis ,703
vardir.

Bilgi aldigim Kisi film kararimda etkili olur. ,694
Gidecegim filmler hakkinda 6nceden insanlarla ,687
konus mayi severim.

GOrisund aldigim Kisi, daha 6nce filmi izlemistir. ,628

Agizdan Agi1za Pazarlama

(giivenilir olmasi)

Y akinlarimin bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara , 720

gore daha givenilir bulurum.

Karar vermeden 6nce danisilacak eniyi kaynak yakin ,686

cevremdir.

Bilgi aldigim kisiyle pek gok sey paylasinm. ,650

Gorisuni aldigim Kisi glvenilirdir. ,645
Statii

fzlemis oldugum filmler benim statiimii yansitir. 878

Insanlarin segmis olduklar: filmler onlarin statiileri ,859

hakkinda bana bilgi verir.

Film secerken sosyal ¢cevreme uygun filmleri tercih ,624

ederim.

Benim icin gidecegim filmin ¢cok seyredilmis olmasi ,678

Onemlidir.

Sinemayakultdrel bir faaliyet oldugu icin giderim. ,662

Benimicin gidecegim filmin sosyal icerikli olmasi 576

Onemlidir.

Tatmin ve Tatminsizlik

izledi gim filmi begenirsem gevremdekilere filmi ,805
izlemelerini tavsiye ederim.

Film beklentilerimi karsiladiginda memnun olurum. , 784
Film beni tatmin etmezse sinemaya gittigime pisman ,678
olurum.

izledi gim filmden memnun kal mazsam gevreme filmi ,589

izlememelerini tavsiye ederim.
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Tablo 47: Standart Sapma ve Ortalamalar

ifadeler Ortalama Standart
X Sapma (S)

1. Bilgi aldigim Kisiyle pek cok sey paylasirim. 3.80 0.18
2. Bilgi aldigim kisi film karannmda etkili olur. 2.33 1.26
3. GorisUnl aldigim kisi sinemaylailgilidir. 3.55 1.05
4. GOoris Unii aldi gim kissi, daha once filmi izlemistir. 4,14 1.95
5. GOris Unl aldi gim Kisi glvenilirdir. 4.07 2.01
6. SinemayaKkars ilgi duyarim. 4.31 175
7. Her haftavizyonagiren filmleri takip eder, arastiririm. 3.25 0.85
8. Sinemaya gidecegim filmi secerken tavsiyeleri dikkate alinm. 4.03 1.68
9. Gidecegim filmler hakkinda 6nceden insanlarla konus mayi 3.63 1.28
severim.
10. Karar vermeden 6nce danisilacak en iyi kaynak yakin 3.80 1.96
cevremdir.
11. Yakimnlarimin bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara 343 124
gore daha givenilir bulurum.
12. Aldigim karardareklam, internet, TV, dergi vb. etkisi vardur. 3.87 1.56
13. Sinemaileilgili eestiriler ve gorisler karar vermemde bana 3.95 2.27
yarcimci olur.
14. Cok iyi bildigim film hakkindaki olumsuz fikirler kararimi 3.89 1.38
etkilemez.
15. Cevremdeki insanlar sinemaya gitmeden 6nce bana 3.37 1.49
danmgirlar.
16. Cevremdeki insanlar sinema konusundaki fikirlerimi 3.66 1.38
guvenilir bulurlar.
17. insanlarin segmis olduklarn filmler onlarin statiileri hakkinda 3.34 0.87
banabilgi verir.
18. Izlemis oldugum filmler benim statimii yansitur. 3.23 0.95
19. Film secerken sosyal cevreme uygun filmleri tercih ederim. 3.12 0.76
20. Benimicin gidecegim filmin ¢ok seyredilmis olmasi 2.63 0.84
Onemlidir.
21. Benimicin gidecegim filmin sosyal icerikli olmas 3.17 0.72
Onemlidir.
22. Sinemayakdlturel bir faaliyet oldugu icin giderim. 3.28 0.88
23. Sinemaya arkadaslarim tavsiye ettigi icin giderim. 257 1.05
24. Sinemaya gitmek icin zaman ayirinm. 3.69 1.18
25. Sinemaya bos vaktim varsa giderim. 3.32 0.94
26. Gittigim filmi begenmezsem hichir sey yapmam. 3.19 1.09
27. Film beni tatmin etmezse sinemaya gitti gime pisman 3.57 124
olurum.
28. izledigim filmden memnun kalmazsam gevreme filmi 3.86 197
izlememelerini tavsiye ederim.
29. Film beklentilerimi karsiladiginda memnun olurum. 4.49 2.18
30. izledigim filmi begenirsem cevremdekilere filmi 453 2.08
izZlemelerini tavsiye ederim.

Toplam 107.07 40.04
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Arastirmanin anket ifadelerinden elde edilen sonuglara gore ikinci kismi olusturan
30 ifade ve Besli Likert olceginin kullanimasiyla en fazla 150 puan ainmasi
gerekmektedir. Tablo 47’ de goruldigt gibi 40.04 standart sapmayla 107.07 toplam elde
edilmistir.

3.5. Hipotezlerin Test Edilmesi
3.5.1. Birinci Arastirma Hipotezinin Testi
Hi: Ag zdan agiza pazarlamanin, sinemafilmi tercihi Gzerinde etkis vardir.

Birinci arastirma hipotezinin test edilmesi i¢in agizdan agiza pazarlamanin sinema
filmi tercihi Gzerinde etkis olup olmadigina bakilmalidir. Agizdan agiza pazarlamanin
icerigi tavsiyeye dayandigi icin tavsiye aip amamamn incelenmes agizdan agiza
pazarlamanin belirlenmesinde oldukca 6nemlidir. Tavsiye alip almamanin, bireyin sinema
filmi tercihini etkileyip etkilemedigi incelendiginde degiskenin 2 kategoriden olustugu
gorilmektedir. Bu nedenle bu degisken icin Tablo 48 de goruldigl gibi Bagimsiz t testi

uygulannustir.

Tablo 48: Bireyin Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Tavsiye Almamn Etkisini

Olcen Bagimsiz t Testi

Tavsiye Alinmasi N Ortalama | Standart Sapma T P
Evet 459 15,305 2,574 7,428 | 0,007
Hayr 96 14,479 3,241

Hia Tavsiye aima, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Elde edilen sonuca gore; p = 0,007 < 0,05 olmasi nedeniyle Hia kabul edilmistir.
Katilimcimin tavsiye alip amamas sinema film tercihini etkilemektedir. Sinema filmi

tercihlerinde tavsiye aanlarin ortalamalar1 daha yuksek ¢ikmistir.
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Tablo 49: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Goriisii Alinan Kisinin Etkisini

Olcen Anova Testi

N Ortalama Standart F P
Sapma
Anne-Baba 58 14,500 3,056 2,742 0,043
AKkraba 50 14,987 2,780
Es 79 15,196 3,270
Arkadas 368 15,960 2,539

Hib: GOrlst alinan kisinin, dgrencilerin sinema film tercihi Uzerinde etkisi vardir.

Tablo 49'a gore gorUst alinan kisinin, sinema film tercihine etkisini incelemek
amaciyla tek yonlli anova testi yapilmustir. Yapilan testin sonucunda P= 0,043 < 0,05
oldugu icin Hio kabul edilmistir. Gorusu ainan kisi sinema filmi tercihini etkilemektedir.
Buna gore satin alma tercihine goriisu ile en fazla etki eden bireyin arkadasi olurken
(Ortalama=15,960), katilimcamn esi (Erkek/Kiz arkadas) ise (ortalama=15,196) ikinci
Sradadr.

Faktor analizi sonucunda ifadelerin skorlarindan “Yakin gevrenin gorusleri” ve

“Yakin cevrenin guvenirlig” degiskenleri olusturulmustur. Bu degiskenlerin film tercihi

Uzerindeki etkilerini incelemek amaciylakorelasyon analizi uygulanmustir.
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Tablo 50: Yakin Cevrenin Goriisleri ve Yakin Cevrenin Giivenirligi

Degiskenleri I¢cin Korelasyon Analizi

Sinema Filmi Tercihi

Agizdan Agiza Pazarlama | Korelasyon Katsayisi ,610
(Yakin c¢evre goriisii) Sig. ,000
N 555
Agizdan Agiza Pazarlama | Korelasyon Katsayisi 594
(Yakin ¢evre giivenilirligi) | Sig. ,000
N 555

Hic: Yakin gevrenin gorisleri ve guvenilirligi bireyin sinema film tercihine etki

etmektedir.

Tablo 50'deki korelasyon andlizinde, korelasyon katsayis +1 ile -1 arasinda
degerler alir. Korelasyon katsayis +1'e yaklastikca dogrusal iliskinin glicti artarken, -1'e
yaklastikca da, ters iliskinin glct artmaktadir.Y apilan analiz sonucunda, yakin cevre
goristl ile sinema filmi tercihi arasindaki korelasyon katsayisi 0,610 oldugundan cok
guclil olmasa da pozitif iliskinin varligindan soz edilebilir. Sig. degeri = 0,000 < 0,05

oldugundan aralarindaki iliski istatistik agidan anlamli bulunmustur.

Ayni durum yakin gevre goruslerinin guvenilirligi icin de sdylenebilir. Y akin gevre
gorislerinin gavenilirligi ile sinema filmi tercihi arasindaki korelasyon katsayisi 0,594
oldugundan aralarinda pozitif iliski vardir. Sig. degeri = 0,000 < 0,05 oldugundan bu iliski
istatistiksel olarak anlamlidir. Bu nedenle Hic hipotezi kabul edilmistir.Yakin gevrenin

gorisleri ve guvenilirligi, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.
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3.5.2. Ikinci Arastirma Hipotezinin Testi

H2: Demografik faktorlerin sinemafilmi tercihi Uzerinde etkisi vardir

Arastirmanmin ikinci  hipotezinin test edilmes icin Ogrencilerin  demografik
Ozdlliklerinin  gnema filmi tercihi Uzerindeki etkisinin Olgilmesi gerekmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zellikleri sirayla analiz edilmistir.

Y as degiskeninin, sinema filmi tercihine etkisini test etmek amaciyla, 2’ den fazla
grup ortalamalas karsilastirilacag: icin tek yonlt anova testi yapilacaktir. Ancak anova
testinde her bir grubun birim sayis1 30’ dan biiytk olma kosulu bulunmaktadir. Bu nedenle
23-25, 26-28 ve 29 st grubu birlestirilmistir.

Tablo 51: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Bireyin Yasmmn Etkisini

Olcen Anova Testi

N Ortalama | Standart Sapma F P
17-19 yas 58 14,655 2,082 3,101 | 0,035
20-22 yas 337 15,267 2,893
23 ve iistii 160 15,124 2,68

Hoa: Y as1, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Tablo 51'deki test sonucunda p= 0,460 < 0,05 oldugundan dolay: Hza hipotezi
kabul edilmistir. Buna gore yas degiskeninin, bireyin sinema filmi tercihine etki ettigi
ortaya cikmistir. Gercekten de yas degiskeni kategorilerine ait sinema filmi tercih
degiskeninin puan ortalamalarina bakildiginda yas ilerledikge ortalama puanin da arttigi
ortaya cikmustir.

104



Tablo 52: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Bireyin Cinsiyetinin

Etkisini Ol¢en Bagimsiz t Testi

Cinsiyet N Ortalama | Standart sapma t P
Kiz 264 15,462 2,361 2,490 | 0,013
Erkek 291 14,890 2,980

Hzb: Cinsiyeti, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Tablo 52'de Cinsiyetin, satin ama tercihine etkisini incelemek icin, cinsiyet

degiskeninin 2 kategoriden olusmasi munasebetiyle Bagimsiz t testi uygulanmustir.
Bagimsiz t testinin sonucuna gére p=0,013 < 0,05 oldugundan Hzb kabul edilmistir.
Cinsiyet degiskeninin, katilimcilarin sinema filmi tercihlerine etki ettigi ortaya ¢ikmustir.
Buna gore kizlarin sinema film tercihi puan ortalamalarinin (15,462), ekeklere (14,890)
gore daha yiksek oldugu soylenebilmektedir.

Tablo 53: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Bireyin Aile Gelirinin Etkisini

Olcen Anova Testi

N Ortalama Standart F P
Sapma
0-1000 TL 98 14,796 2,890 3,860 0,035
1001-1500 TL 172 15,192 2,694
1501-2000 TL 120 15,875 2,569
2001 TL ve tstii 165 16,576 2,740

Hzc:Ailenin geliri, bireyin sinema filmi tercihine etki etmektedir.

Aile gelirinin sinema filmi tercihine etkisini incelemek amaciyla tek yonlt anova

goére p=0,035 < 0,05 oldugu icin Hzc hipotezi kabul edilmistir.
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testi uygulanmustir. Bu teste gore her birim sayisi 30’ un tzerinde olmalidir. Ancak 0-500
TL grubunun birim sayisimiin 30'un atinda olmasindan dolay:r 500-1000 TL grubu ile
birlestirilmis olup 0-1000 TL grubu meydana getirilmistir. Tablo 53'teki analiz sonucuna




Buna gore, Ailenin geliri, bireyin sinema filmi tercihi Uzerinde etkili olmaktadir. Sinema
filmi tercih puanlan ortalamalarina bakildiginda, ailenin geliri artarken ortalama sinema

film tercihi puanlarinin da arttgr gorulmektedir.

Tablo 54: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Bireyin Ayhk Giderinin Etkisini Olgcen

Anova Testi

Standart
Aylik gider N Ortalama Sapma F P
0- 400 TL 142 14,982 2,679 3,425 0,027
401-600 TL 177 15,119 2,747
601-800 TL 106 15,208 2,540
801-1000 TL 54 15,926 2,641
1000 TL ve iistii 50 16,450 2,969

Had : Katilhimcimin aylik gideri, sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Osrencinin aylik giderinin, sinema filmi tercihine etkisini incelemek amaciyla
Tablo 54'te tek yonlU anova analizi yapilmistir. Ancak, 0-200 TL grubunun birim sayisi
30’dan kiglk oldugu icin 200-400 TL grubuna dahil edilmis boylelikle 0-400 TL grubu

olusturulmustur.

Boylelikle yamlan test sonucunda p=0,027<0,05 oldugundan dolayr Hazd kabul
edilir. Aylik giderin, bireyin sinema filmi tercihine etki ettigi gorinmektedir. Ortalama
degerlere bakildiginda, aylik gider arttikga bireyin sinema film tercihlerinin de arttigi
gbzlemlenmektedir.

3.5.3. Uciincii Arastirma Hipotezinin Testi

Ha: Sosyal faktorlerin, sinemafilmi tercihi Uzerinde etkisi vardir.

Katilimcilarin sinemaya gitme sikligr onlarin sosyalligi konusunda fikir verecektir.

Sinemaya gidis skhgimin film tercihi Gzerindeki etkisini incelemek amaciyla tek yonli

anovatesti uygulanmustir.
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Tablo 55: Sinema Filmi Tercihi Uzerinde Sinemaya Gitme Sikhignmn Etkisini

Olcen Anova Testi

N Ortalama Standart F P

Sapma

Haftada bir 65 17,2154 2,22551 20,27300 ,0000

iki haftada bir | 127 15,7717 2,52979

Ayda bir 218 14,9495 2,53678

2-3 ayda bir 109 13,8991 2,57461

Diger 36 14,4167 3,04607

(Belli olmuyor)

Hza: Sinemaya gitme siklig1, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Y apilan anova testinin sonucuna gore, p = 0,000 < 0,005 oldugundan dolay1 Hza
kabul edilmistir. Tablo 55'e bakildiginda sinemaya gitme sikligi, bireyin sinema filmi
tercihine olumlu yonde etki etmektedir. Ortalama sinema filmi tercih puanlarina
bakildiginda, sinemaya gitme siklig1 artarken yapilan tercihlerin de arttigi gbzlenmektedir.
Ozellikle haftada bir defa sinemaya gidenlerin ortalama sinema tercihi puanlar digerlerine

gore oldukca yiksek cikmustir.

Katilimcilarin stattileri onlarin toplum icindeki yerlerini gostermektedir. Genellikle
insanlar statUlerinin gerektirdigi gibi yasamaktadir, sahip olduklar statli onlarin sosyal ve
kultirel hayatlanim  da etkilemektedir. Bu nedenle statii degiskeni  arastirmada
incelenmistir. Statti degiskeni, ilgili ifadelerin skor toplamlarindan elde edilmistir.
Statunuin etkisini belirlemek igin korelasyon analizi uygulanmustir.
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Tablo 56: Satin Alma Tercihi Uzerinde Statiiniin Etkisinin

Korelasyon Analizi

Sinema Filmi Tercihi

Statii Korelasyon 470
Katsayisi

Sig ,000

N 555

Hsb: Statdl, bireyin sinemafilmi tercihine etki etmektedir.

Tablo 56'da yapilan korelasyon analizi sonucunda, statli ile sinema flmi tercihi
arasindaki korelasyon katsayisi 0,470 ¢ciknmus olup aralandan pozitif dogrusal iliski vardir.
Sig. degeri = 0,000 < 0,05 oldugundan dolay: bu ilisiki istatistiksel olarak anlamlidir. Buna
goére Hab hipotezi kabul edilmistir. Stati, bireyin sinema filmi tercihini pozitif yonde etki
etmektedir.

3.5.4. Dordiincii Arastirma Hipotezinin Testi

Ha: Sinema filmi tercihinin tatmin ve tatminsizlik Gzerinde etkisi vardir.

Bireyin sinema filmi tercihinin, bireyin tatmin ve tatminsizlik duygusu Gzerindeki

etkisini incelemek amaaylaKorelasyon Analizi yapilmistr.

Tablo 57: Sinema Filmi Tercihinin Tatmin ve Tatminsizlik

Uzerindeki Etkisinin Korelasyon Analizi

Tatmin
ve
Tatminsizlik
Sinema Filmi Korelasyon ,310
- Katsayisi
Tercihi Sig 033
N 555

Hsa: Sinemafilmi tercihinin, bireyin tatmin duygusu tGzerinde etkisi vardir.
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Tablo 57'de yapilan korelasyon analizine gore, sinema filmi tercihi ile, tatmin ve
tatminsizlik arasindaki korelasyon katsayis ,310 ¢ikmistir. Guglu bir iliski sdz konusu
olmasa da, sig. degeri = 0,033<0,05 oldugundan dolayr bu pozitif dogrusa iliskinin
istatistik agidan anlamli oldugu sonucuna varilmustir. H4a kabul edilmistir. Buna goére

sinema filmi tercihinin, tatmin ve tatminsizlik duygusunu etkiledigi sonucuna varilir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan literatir incelemesinde cok fazla mesgja maruz kaan tiketicinin,
pazarlama cabalarina karsi1 guven duygusunda bir azalmamn sbz konusu oldugu ortaya
cikmustir. Tuketiciler artik Urin veya hizmet igin kitle iletisim araglarinda gordukleri
reklam, promosyon, kampanya gibi tanitim faaliyetlerine inanmamaktadirlar. Bunun yerine
urtin veya hizmeti denemis olan, marka hakkinda bir fikri bulunan insanlardan bilgi alma
egilimindedirler. TUketicilerin yasamis oldugu bu degisim isletmeleri de farkli arayislar
icine sokmustur. Bu ihtiyac karsilayabilecek en dogru pazarlama yontemi; tavsiye odakl1

icerigi nedeniyle agi1zdan ag1za pazarlamadir.

Agizdan agiza pazarlama, bir kisinin Urin, hizmet ya da marka ile ilgili
deneyimlerini, distncelerini bir cikar gozetmeksizin baskaarina aktarmasidir. Agzidan
ag1za pazarlama firmadan bagimsiz olmas, given duygusunu barindirmasi, deneyime
dayanmas, riski azaltmasi gibi 6zellikleriyle geleneksel yontemlerden ayrilmaktadir.
Ayrica, dusuk maliyetli olmasi, tiketicilerin glivenini kazanmasi ve kisa siirede kitlelere
ulasma imkant sunmasi gibi nedenler sayesinde firmalarnin da dikkatini ¢ekmeyi

basarmustir.

Bu baglamda, bu calismada Karadeniz Teknik Universites Kanuni Kampisiinde
bulunan cesitli fakiltelerde 6grenim goren Ogrencilerin sinema filmi tercihleri Gzerinde
agizdan agiza pazarlamamn, sosyal ve demografik faktorlerin etkilerin belirlenmesi

amaglanmustir.

Arastirmada orneklem biydklGgt 555 olarak belirlenmis olup, hazirlanan anket
KTU Kanuni kampustindeki biitiin fakultelerde tabakal1 olarak uygulanmustir. Veri toplama
yontemi anket olup, ylz yuze uygulanmustir. Arastirmada tammlayici aragtirma modeli

kullanilmstar.



Anket calismasinin guvenilirligini  tespit etmek icin guvenirlilik katsayist
(Cronbach’'s Alpha) a = 0, 798 olarak hesaplanmistir. S6z konusu katsayinin
hesaplanmasinda anketin I1. bdliminde yer alan 30 adet Likert 6lgekli soru esas ainmustir.
Arastirmada kullanilan anketin birinci boluminde bir tanes Evet, Hayir olmak Uzere
coktan segmeli 5 adet soru, ikinci bolumde ise Likert olgekli 30 adet soru ve Uguncl
bolimde ise 7 adet demografik soru olmak Uizere toplam 42 adet soru icin frekans tablolart

olusturularak yizde analizleri yapilmis ve sonuglar yorumlanmustir.

Calismanin modeli dogrultusunda gerekli degiskenleri elde etmek icin faktor analiz
yapilmasi icin oncelikle KMO ve Barlett testi yapilarak faktor analizi icin bir engel
olmadig: belirlendikten sonra anketin Likert 6lgekli sorulari igin faktor analizi uygulanip,
ifadeler bes grup altinda toplanmustir.

Birinci arastirma hipotezinde, agizdan agiza pazarlamamn 6grencilerin sinema
filmi tercihi Gzerindeki etkisini incelemek icin 6ncelikle tavsiye alip amamanin etkisine
bakilmigtir. Bunun igin yapilan bagimsiz t testi sonucu, tavsiye amamn sinema film
tercihini etkiledigini gostermistir. Bunun yan sira gortst alinan bireylerin de film tercihi
Uzerindeki etkisine bakmak icin tek yonli anova testi yapilmistir. Bu test sonucuna gore
gorusU amnan bireylerin film tercihi Uzerinde etkili oldugu ortaya ¢ikmistir ve sinema filmi
tercihine en fazla bireyin arkadasinin etki ettigi gdzlenmistir. A gizdan agiza pazarlamada
“yakin cevrenin gorUsleri” ve “yakin cevrenin guvenilirligi’nin sinema filmi tercihi
Uzerindeki etkisine bakilmas ic¢in yapilan korelasyon andizi anlaml:1 ¢ikmistir ve sinema
tercihi Uzerinde orta diizeyde etkili olduklar1 sdylenebilmektedir. Ancak yakin gevrenin

guvenilirliginin filmtercihi Uzerinde daha etkili oldugu gozlemlenmistir.

Ikinci arastirma hipotezi icin demografik 6zellikler olan; dgrencilerin cinsiyet, yas,
bulunmus olduklar1 simif, anne-baba meslegi,aile geliri ve kendi giderlerinin film tercihler
Uzerinde bir etkisinin olup olmadig: test edilmistir. Demografik faktorlerden aile geliri,
aylik gider ve yas degiskeninin film tercihi Uzerindeki etkisini belirlemek igin tek yonll
anova testi ve cinsiyet faktort icin ise bagimsiz t testi kullamlmstir. Yapilan istatiksel
andizler sonucunda, bireylerin demografik Ozelliklerinin sinema filmi tercihine etkileri
incelendiginde, yas degiskenin bireyin film tercihi Gzerinde etkili oldugu ortaya gikmustir.

Yas degiskeni arttikga bireylerin film tercihlerinin ortalamaarimn digerlerine gore daha
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yuksek oldugu sonucuna varilmistir. Sinema filmi tercihine bireylerin cinsiyetlerinin etkili
oldugu, kizlarin erkeklere gére daha fazla tercihte bulundugu ortaya cikmustir. Aile
gelirinin de sinema filmi tercihi Uzerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore;
Aile gdliri arttikca film tercihlerinin de arttig1 gozlenmistir. Ozellikle 2001TL ve Uzeri aile
geliri olan bireylerin tercih ortalamalarimin digerlerine gore daha yiksek oldugu
soylenebilmektedir.

Uclincli arastirma hipotezinde; sosyal faktorlerin sinema filmi tercihi tizerindeki
etkis incelendiginde; snemaya gitme sikhiginin, film tercihini etkileyip etkilemedigine
belirlemek icin tek yonll anova testi uygulanmistir. Test sonucunda, sinemaya gitme
skhgimn, film tercihini etkiledigi, sinemaya gitme siklig1 arttikga, tercih egiliminin de
arttigi sonucu ortaya cikmustir. Ozellikle haftada bir sinemaya gidenlerin tercih
ortalamalannin diger bireylere gore ¢cok daha Ust seviyede oldugu sonucuna varilmstir.
Sosyal faktorlerden olan statinin etkisini incelemek amaciyla yapilan korelasyon
analizinde, stattiniin anlaml1 olarak sinema filmi tercihini etkiledigi ortaya gikmustir. Her
ne kadar anlamli bir etki ortaya ciksa da, etki duzeyinin orta seviyede oldugu
sdylenebilmektedir.

Dordinct arastirma hipotezi icin ise, sinema filmi tercihin bireyin tatmin ve
tatminsizlik duygusu Uzerindeki etkisi test edilmistir. Bunun icin yapilan korelasyon
analizi anlaml ¢ikmis olup, sinema filmi tercihinin, tatmin ve tatminsizlik tUzerinde etkili

oldugu fakat bu etkinin cok yiksek olmadigi gozlemlenmistir.

Sinema, bir hizmet unsuru oldugu icin deneyerek tercih edilmesi imkansizdir. Bu
yapisi nedeniyle baskalarinin tavsiye etmesi veya etmemes secim yapmada 6nemli bir
etkendir. Bu ¢alismada da goruldigi gibi 6grencilerin film tercihlerini belirlerken agizdan

ag1za pazarlamadan, demografik ve sosyal faktorlerden etkilendikleri gorulmistar.

Eskiden beri uygulanan agizdan agiza pazarlama faaliyetleri, gelisen teknoloji ve
iletisim araclar1 sayesinde gunimuizde cok daha yogun bir sekilde kullamlimakta olup,
insanlara kendi deneyimlerini kitlelere duyurma sansi vermektedir. Dinyada onemi
kavranan bu yontem, Turkiye' de yeni yeni anlasiimaktadir. Agizdan agiza pazarlama bir

iletisim formu oldugu icin insanlarin birbirleriyle iletisim kurmasiyla yayilmaktadir. Y apist
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itibariyla Tirkiye'de uygulanmas: oldukc¢a uygun olan bir pazarlama yontemi oldugu
soylenebilmektedir. Bunun nedeni ise Turkiye deki tuketicilerin pek c¢ok nedenle
baskalariyla deneyimlerini, fikirlerini, duygularin paylasma, tavsiye alma ve tavsiye etme

egiliminde olmalandir.

Agizdan agiza pazarlamanin Turkiye ve Turk tuketicileri icin elverigli bir yontem
olmas muinasebetiyle, firmaar tarafindan bu kavrama cok daha fazla 6nem verilmelidir.
Bu yontem Turkiye' de yeni fark edildigi icin Gzerinde daha fazla arastirma yapilmasi
gerekmektedir.

Bu arastirma sadece KTU merkez kampusiindeki lisans égrencilerine yapilmustir.
On lisans, yilksek lisans ve doktora Ggrencileri izerin de bir arastirma yapilarak egitim
seviyesinin etkili olup olmadig: 6grenilebilir. Agizdan agiza pazarlama, tiketicilerle ilgili
bir kavram oldugu igin Ogrencilerin yam sra tuketicilerin sinema tercihleri tzerinde de
etkileri aragtirilabilir.

Agizdan agiza pazarlama kavrami ile ilgili pek ¢ok arastirma Urtin ile ilgili olarak
yapilmistir. Oysaki agizdan agiza pazarlama yapisi itibariyle hizmet sektdriine uygun olan
bir kavramdir. Bu bakimdan ilerideki arastirmalarda agizdan agiza pazarlamanin saglik,

egitim gibi ¢esitli hizmet sektorleriyleiliskisi incelenebilir.
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EK 1 : ANKET FORMU

Sayin Katthmei,

Bu caligma, dgrencilerin film tercihleri Gizerinde ag1zdan agiza pazarlamanin, demografik ve sosyal faktorlerin
etkilerinin incelenmesi amaciyla yapilmaktadir. Arastirma tamamen bilimsel amaclarla kullanilacak olup (Y Uksek Lisans
Tezi) elde edilen bulgulann gecerliligi sorulara vereceginiz cevaplarin gergek durumu yanstmasiyla mimkin
olabilecektir. Calismaya sagladiginiz katkilar icin gok tesekkiir ederim.

A. Genel Konular
1. Sinemaya gitmeden énce birilerinin gorisUnd ( tavsiyesini ) alir misiniz?

() Evet () Hayr
2. En ¢ok kimin / kimlerin géris Unii ( tavsiye) airamz?

() Aile ( )Es (Erkek/Kiz arkedas) ( )Akraba () Arkadas ( ) Diger (Bdlirtiniz) .......
3. Ne sklikta sinemaya gidersiniz?

() Haftadabir () iki haftadabir () Aydabir ( ) 2-3aydabir ( ) Diger (Bdlirtiniz) ......
4. Hangi tur filmleri tercih edersiniz?

() Komedi ( )Romantik ( )Korku ( ) Gerilim () Aksiyon ( ) Dram ( ) BilimKurgu ( ) Fantastik
5. Sinemaya gitmeden dnce filmler hakkinda nereden / kimlerden bilgi dirsiniz?

() Internet ( ) Sinemasiteleri, bloglar ( ) Gazete, dergi () Televizyon

() Yakinlarm () Diger (Bélirtiniz)...
B. Asagidaki ifadelere ne derecede katiliyorsunuz?

. = £ g g

Katilma Derecesi 2 5| 5 E g 2 2

2 = = N o = o

82| E 5 = | 83

TR 5 | 2§

. | M < ¥ ¥
Ifadeler 5 4 3 2 1

1. Bilgi aldigim kisiyle pek ¢ok sey paylasirim.

2. Bilgi aldigim kisi film kararimda etkili olur.

3. Gortsunu aldigim kisi sinemaylailgilidir.

4. Gorisuni aldigim kisi, daha dnce filmi izlemistir.

5. Gortsunt aldigim kisi guvenilirdir.

[¢)]

. Sinemaya kars1 ilgi duyarim.

. Her hafta vizyona giren filmleri takip eder, aragtirinm.

7
8. Sinemaya gidecegim filmi secerken tavsiyeleri dikkate alirim.
9

. Gidecegim filmler hakkinda énceden insanlarla konusmay1
severim.

10. Karar vermeden 6nce danisilacak en iyi kaynak yakin
cevremdir.

11. Yakinlarimin bilgisini TV, internet, dergi vb. kaynaklara gore
daha givenilir bulurum.

12. Aldigim karardareklam, internet, TV, dergi vb. etkis vardrr.
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ifadeler

Kesinlikle

Katihyorum

Katihyorum
Kararsizim

Kesinlikle
Katilmiyorum
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13. Sinemaileilgili elestiriler ve gorisler karar vermemde
bana yardimci olur.

14. Cok iyi bildigim film hakkindaki olumsuz fikirler kararim
etkilemez.

15. Cevremdeki insanlar sinemaya gitmeden dnce bana
danigirlar.

16. Cevremdeki insanlar sinema konusundaki fikirlerimi
guvenilir bulurlar.

17. Insanlarin segmis olduklar: filmler onlarin statiileri
hakkinda bana bilgi veir.

18. izlemis oldugum filmler benim statiimii yansitir.

19. Film secerken sosya ¢evreme uygun filmleri tercih ederim.

20. Benimiigin gidecegim filmin ¢ok seyredilmis olmasi
Onemlidir.

21. Benimigin gidecegim filmin sosyal igerikli olmasi
Onemlidir.

22. Sinemaya kiltiirel bir faaliyet oldugu icin giderim.

23. Sinemaya arkadaslarim tavsiye etti gi icin giderim.

24. Sinemaya gitmek i¢in zaman ayiririm.

25. Sinemaya bog vaktim varsa giderim.

26. Gittigim filmi begenmezsem hicbir sey yapmam.

27. Film beni tatmin etmezse sinemaya gittigime pisman
olurum.

28. 1zledi gim filmden memnun kalmazsam cevreme filmi
izlememel erini tavsiye ederim.

29. Film beklentilerimi kargilach ginda memnun olurum.

30. izledigim filmi begenirsem cevremdekilere filmi
izlemelerini tavsiye ederim.

C. Demografik Sorular

Cinsiyet Yasimz Smif Baba Meslegi

Anne Meslegi

Ailenizin

(TL)

Gelir Diizeyi

Ayhk
Gideriniz

(TL)

Bayan( ) (1719 ( ) (1 () [Memur ( )

Memur ()

0-500

()

0200 ()

Erkek () [2022 () |2 () |lsci ()

s ()

501-1000

()

201-400 ( )

2325 () |3 () |SerbestMeslek( )

Serbest Meslek ()

1001-1500( )

401-600 ()

26-28 () Emekli ()

4 ()

Emekli ()

1501-2000( )

601-800 ( )

29+ () |5+( ) |Egitimci( )

Egitimci ()

2001 +

()

801-1000( )
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OZGECMIS

Blsra CEPNI, 1983 yilinda Rize'de dogdu. ilkokulu Kurtulus ilkokulu nda,
ortaokul ve liseyi Rize iImam Hatip Lises’nde tamamlach. 2001 yilinda baslachg: Rize
Meslek Y Uksek Okulu Bilgisayarli Muhasebe bdlimiini 2003 yilinda tamamladi. Ay yil
Karadeniz Teknik Universites iktisadi ve Idari Bilimler Fakiites Isletme BolUmirne
dikey gecis yapmaya hak kazand: ve bu bolimden 2006 yilinda mezun oldu. 2007 yilinda
Karadeniz Teknik Universitesinde Isletme Anabilim Dali isletme Programinda
( Uretim ve Pazarlama) Y tiksek Lisansa baglad:. Orta diizeyde ingilizce bilmektedir.



