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AN EXAMPLE RESEARCH ON WORD OF MOUTH MARKETING
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Oz

Diinya ekonomisinin yasadig1 bir takim sorunlar, gelisen teknoloji, isletmeler arasinda stirekli artan rekabet ve tiiketicilerin
ihtiya¢ ve beklentilerinin stirekli degismesi her alanda oldugu gibi pazarlamada da yeni acilimlar: yeni arayislar: zorunlu kilmaktadir.
20nci yiizyilda yasanan yenilikler ve teknolojinin hizla artmasiyla birlikte internet kavraminin da ortaya ¢ikmasiyla pazarlama kavrami
daha da hiz kazanmistir. Bu gelismelere kayitsiz kalamayan pazarlama yoneticileri tiiketicilere ulasmak igin pazarlamay: ¢ok farkl
sifatlarla ortaya koyarak tirettikleri mal ve hizmetlerini tiiketicilere ulastirmaya calismaktadirlar. Bu ¢abalar sonucunda temeli ¢ok
uzun yillar 6ncesine dayanmasmna ragmen, kavram olarak 2000'li yillarda Amerika’da ortaya ¢ikan agizdan agiza pazarlama;
pazarlama yoneticilerinin son giinlerde oldukga etkili olarak kullandig1 pazarlama araglarindan biridir.

Agizdan agiza pazarlama reklam ve satis cevresinde degil, tiiketiciden tiiketiciye yayilma yoluyla gelismektedir. Pazarlamaci
olarak yapabilecek en iyi satis yontemlerinden biri, dogru insanlara dogru tirtinlerinden bahsettirmektir. Dogru tirtin hakkinda,
insanlarm konusmasini saglamak agizdan agiza pazarlamanin islemesini saglayacaktir. Bu calismada pazarlama kavramindan yola
cikarak agizdan agiza pazarlama kavramu gesitli agilardan incelenmistir. Agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyleri ve kosullar1
ele almmis; bu kavramin hangi degiskenlere bagli oldugu belirlenmeye calisilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin tiiketicileri nasil
etkiledigi ve nasil uygulandigini gosteren bir 6rnek arastirmaya yer verilmistir. Kocaeli’de bulunan ve tiniversite smnavina hazirlanan
dershane 6grencileri {izerinde 6rnek bir arastirma yapilmustir. Sonug boliimiinde ise arastima sonucunda elde edilen bilgilerin
degerlendirilmesi ve bu konuyla ilgili 6neriler yer almaktadir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Agizdan Agiza Hetisim, Agizdan Agiza Pazarlama.

Abstract

The problems that world economy met; improving technology, increasing competition between companies and the variations
of the consumers needs and expectations obligate new approaches and new quest in marketing just like all other branches. Thanks to
the innovations, found in 2000s, and improving technology, internet became a part of our life and accelerated the marketing Marketing
managers can not remain indifferent to these developments. They use marketing for, put forth a lot of different adjectives to reach
consumers. In this way, they are trying to deliver products and services to consumers.As a result of those effort, despite the foundation
rely on a long time ago but found only after 2000s in US, word of mouth marketing became an effective arguement among marketing
managers. Word of mouth marketing expanding from consumer to consumer not like other marketing methodologies.

Refering the correct product to correct person is one of the he best sales method as a marketeer. Indusing people to talk about
the coorect product will ensure the function of word of mouth marketingln this study, concept of word of mouth marketing has been
examined in various points based on marketing notion. Response level and conditions of word of mouth marketing are discussed and it
is revealed which parameters depends on. A sample case is given that shows how word of mouth marketing affect consumers and
how it is applied. A research has been held which is done on student preparing for university exams in Kocaeli. The evaluation of the
datas, gained in this research, and suggestions are mentioned in the conclusion part this study.

Keywords: Marketing, Word of Mouth Communication, Word of Mouth Marketing.

GIRIS

Kisilerin herhangi bir pazar eylemini, bunun sonucunda satin alinan mal veya hizmetle ilgili
deneyimlerini ve baslarindan gecenleri diger miisterilere anlatarak onlarin alisverisini etkilemesi insanlik
tarihi kadar eski bir olgudur. Yiizlerce yildir insanlar alis veris yapmakta ve satin aldiklar1 mal ve hizmetle
ilgili gortuslerini yakinlarina, arkadaslarina, tanidiklara aktarmaktadirlar. Insanlar genel nitelik bakimindan
olumlu deneyimlerini baskalari ile paylasmay1 severler. Yani agizdan agiza yayilan tiiketici deneyimleri ¢cok
sayida tiiketiciye ulasabilmektedir. Bu gelisme giderek de giiclenmektedir. iste bu goriis ve deneyimler
dogrultusunda yapilan tiiketici tercihlerinde, agi1zdan agiza pazarlama kavrami devreye girmektedir.

Isi daha basitinden alma ve pazarlamayi sadece dagitim, iletisim, fiyat ve {iriin giiciiyle yani denetimi
daha kolay olan pazar karmasiyla yiirtitmenin kolayligindan dolayr yakin zamana kadar bu pazarlama
stratejisi cok fazla dikkate alinmamuistir. Ancak hizla gelisen teknoloji, tirtin ve pazarlamanin sadece tiiketici
odakli olmas1 ve her giin daha fazla artan rekabet sartlarinda, agizdan agiza pazarlama stratejisi giin
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gectikce onem kazanmaktadir. Bu yonde ilerleyen firmalarin, rakiplerine gore bir adim 6nde oldugunu
soylemek yanlis olmayacaktir.

Gelisen teknolojiyle birlikte agizdan agiza pazarlama stratejilerinden ¢ok daha fazla
yararlamlabilecektir. Onceleri biiyiik bir problem olan agizdan agiza pazarlamayi kontrol siireci de yeni
stretejilerle birlikte sorun olmaktan ¢ikmistir.

Bu calismanin, uygulama olarak yeni sayilabilecek bu pazarlama stratejisiyle ilgili bilgi saglamasi
planlanmaktadir. Bu yonde ilerleyecek firmalara, uygulama alanlarimi gosterebilme ve agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme kosullar1 hakkinda fikir verebilecegi diistiniilmektedir. Ayrica tizerinde ¢ok fazla
arastirma yapilmis olmamasi sebebiyle, konu hakkinda daha sonra arastirma yapacak kurum ve kisilere
yararli olacag: diistiniilmektedir.

1.Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin amact:

Kocaeli’de bulunanan dershanelerdeki kayith 6grencilerin, giyim magazalarindan aldiklar: irtinler igin;

- Agizdan agiza iletisim faktorlerine bagh olarak agizdan agiza pazarlamadan etkilenip

etkilenmedigini belirlemek;

- Ogrencilerin demografik dzellikleri ile etkilenme arasinda iligki olup olmadigim saptamak,

- Ogrencilerin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik diizeyi, karar ile
ilgili algilanan risk diizeyi, kararin onemliligi ve kisiler arasi yakinlhk derecesi bagimsiz
degiskenleriyle; agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda iliski olup olmadiginm
saptamalk,

- Bu bagimsiz degiskenlerle agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda bir iliski varsa
bunun yoniini belirlemek,

- Bu o6grencilerin agizdan agiza pazarlamadan etkilenerek aldiklar1 trtinii kimlerin etkisiyle
aldiklarini belirlemek,

- Bilgi talebinde bulunma durumu ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda iliski
olup olmadigini saptamaktir.

2. Arastirmanin Kabulleri

Bu arastirmanin temel kabulu anket formuna cevaplayicilarin tam, dogru ve ictenlikle cevap
verdikleridir.

Ikincil kabul Kocaeli’de bulunan dershanelerin ana kitle listesinin Ozel Dershaneler Birligi'nde tam ve
eksiksiz olarak bulundugu olgusudur.

3. Arastirmanin Sinirlari

Bu arastirma Kocaeli’"de bulunan dershanelerle, bu dershanelerin tiniversite hazirlik simiflarinda
okuyan dgrencileriyle ve bu 6grencilerin giyim magazalarindan aldiklar: tirtinler ile sinirlandirilmigtir.

4. Arastirmanin Yargilanmasi

Arastirmanin giivenirligi ve gecerliligini olumsuz etkileyecek herhangi bir problem ortaya
¢itkmamuistir.

Arastirma evrenimizin yas degerlerinin yakin olmasi, egitim seviyelerinin aym olmasi gibi etmenlerden
dolay1y;, arastirma orneklemi de ¢ok homojen bir yapiya sahiptir. Bu sebeple bu arastirmanin sonuglarini
genellemek dogru olmayacaktir. Arastirmay:r Kocaeli'de bulunan dershanelerin tiniversite hazirlik
smiflarinda  okuyan 6grenciler kapsaminda ve giyim magazasindan alman iriinler kapsaminda
degerlendirmek gerekir.

Evren ve 6rneklemin yas ortalamalarinin diisitk olmasi sebebiyle; cevaplayicilarin ankette yer alan,
alicinin bilgi sahibi olmasi, deneyimli olmasi, egitimli olmasi ve uzman olmas1 kavramlarini, (kavramlarin
her biri farkli anlam ve yogunluklar tasimasina ragmen) ayni degerde algiladig: diistintilmektedir. Genel
olarak alicinin uzmanlik diizeyi ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyinde arasinda bir iliski
olmasi gerektigi diistiniiliirken; anket sonucunda yukarida belirtilen nedenler dolay: iligki olmadig1 sonucu
¢ikmistir. Dershane 6grencileri seciminde, degerlendirmede geng bir kitleye ulasmak istenmesi ve egitim
seviyesinin azami lise olarak diistintilmesi etken olmustur. Bundan sonra yapilacak arastirmalarda, ana
kitlenin heterojen bir yapiya sahip olmasi, hem sonuglarin genellenmesine, hem de arastirmaninin
gegerliligine katki da bulunacaktir.

5. Arastirmanin Yontemi

5.1. Arastirma Probleminin Tanimi

Bu arastirmada Kocaeli'de bulunanan dershanelerdeki kayitli ¢grencilerin, giyim magazalarindan
aldiklar tirtinler i¢in; agi1zdan agiza iletisim faktorlerine bagli olarak agizdan agiza pazarlamadan etkilenip
etkilenmedigi ve 6grencilerin demografik 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenmeleri arasinda
iliski olup olmadig sorulari temel problem olarak alinacaktir. Arastirma, ana kitlenin 6grenciler olmasi
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sebebiyle ve ana kitlenin hepsinin fikir sahibi olacag1 diistiniiliirek, giyim magazalarindan alinan {irtinler
tizerine yapilmustir.
5.2. Arastirma Modeli

Arastirmada tamimlayici arastirma modeli kullamilmistir. Tamimlayici model, gecmiste ya da
gliniimiizde var olan bir durumu, oldugu gibi betimlemeyi amagclayan arastirma yaklasimidir. Arastirmaya
konu olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar:
herhangi bir sekilde degistirme, etkileme ¢abasi gosterilmez (Karasar, 1991:77).

Bu arastirmada da arastirmaya konu olan olay, kendi kosullar1 icinde oldugu gibi tanimlanmaya
calistlmistir. Arastirmada ele alinan hipotezleri test edecek bilgileri toplamak igin bilgi toplama
yontemlerinden, anket yontemine basvurulmustur. Ankette ¢oktan se¢cmeli ve derecelemeli sorulara yer
verilmistir. Bu calismada anketi degerlendirmek icin kullanilan olgme tekniklerinden, boyutsal ayirma
Olgeginden yararlanilmistir. Bu calismada Kocaeli’'de dershaneye devam eden tiniversiteye hazirlanan
ogrenciler i¢in agizdan agiza iletisim faktorlerinin agizdan agiza pazarlama tizerinde etkisi ve dgrencilerin
demografik ozellikleri ile agizdan agiza pazarlama arasmndaki iliski incelenmistir. Kocaeli’de dershaneye
devam eden {iniversiteye hazirlanan ogrencilerin, agizdan agiza pazarlamadan etkilenmesi ile diger
degiskenler arasindaki iliskiler; bagimli ve bagimsiz degiskenler olusturularak incelenmistir. Bagimsiz
degiskenlerden agizdan agiza iletisim faktorlerinin olusturulmasinda; alici ile kaynak arasindaki yakinlik
derecesi (Frenzen ve Davis, 1990: 1-12), agizdan ag1za pazarlama yapan kisinin uzmanlik dtizeyi (Frenzen ve
Kent, 1993: 360-375), alicitnin uzmanlik diizeyi (Bansal ve Voyer, 2000: 166), algilanan risk diizeyi (Bansal ve
Voyer, 2000: 166) ve kararin 6nemliligi kriterlerinden yararlanilmistir. Bagimli degisken olarak da agizdan
agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi (Bansal ve Voyer, 2000: 167) belirlenmistir. Regresyon analizi ile bu
bagimsiz degiskenlerin agizdan agiza pazarlama tizerinde etkili olup olmadig dl¢tilmiistiir.

Demografik ozellikler cinsiyet, yas, egitim ve gelir ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski
korelasyon analizi ile degerlendirilmistir. Korelasyon analizinde iki veya daha ¢ok sayida degisken arasinda
bir iliski bulunup bulunmadigl, eger varsa bu iliskinin derecesi ve fonksiyonel sekli belirlenmeye calisilir.
Korelasyon katsayisinin degeri -1 ile +1 arasinda degisir. Sonucun +1 ¢ikmasi iki degisken arasinda kuvvetli
olumlu iliskinin bulundugunu, -1 ise kuvvetli olumsuz iliskinin bulundugunu gosterir. Korelasyon katsayisi
0 'a yaklastik¢a iliskinin kuvveti zayiflar, sifir ise iki degisken arasinda iliskinin olmadigini gosterir
(www.istatikselanaliz.net, 21.02.2008).

5.3. Bilgi Toplama Yoéntemi

Arastirma verileri, arastirmaci tarafindan hazirlanan ve 7 si demografik olmak tizere toplam 32
sorudan olusan bir anket yardimiyla toplanmistir. Anket sorularinda analiz edilmesi kolay, kesin ve
gtivenilir veri elde edilmesi istendigi icin, biiylik ¢ogunlukla kapali uglu sorulara yer verilmistir. Soru
gruplarimin giivenilirliginin test edilmesinde Alfa Katsayisindan (Coranbach Alfa) yararlanmilmistir. Yapilan
analizlerde 144 cevaplayicidan elde edilen veriler kullanilmigtir.

5.4. Ornekleme Yontemi

Arastirma evrenimiz universite sinavina hazirlanan Kocaeli'de dershaneye giden o6grencilerin
tamamidir. Orneklem ise 6zel dershaneler birliginden alinan listeden rast gele secilen bir dershanede,
tiniversite hazirlik smifina devam eden 144 6grenci olarak belirlenmistir. Orneklem seciminde tesadiifi
ornekleme yontemlerinden, tek asamali kiimelere gore ¢rnekleme yonteminden yararlanilmustir.

5.5. Verilerin C6ziimii ve Yorumlanmasi

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler amaglarimiz dogrultusunda SPSS 13.0 (Statistical
Package for the Social Sciences) programi yardimiyla degerlendirilmistir. Arastirmada regresyon analizi,
korelasyon analizi, "t" testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) analizlerinden yararlanilmistir. Elde
edilen sonuglar, tablolastirilarak bulgular bélimiinde yorumlanmistir. Arastirmada tiim bulgular p = 0.05
anlamlilik diizeyinde ve cift yonlii olarak stnanmustir.

5.6. Arastirmanin Hipotezleri
Hi-Agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alici arasindaki yakinlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama
tizerinde etkilidir.
H>-Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
H3-Alicinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
Hjs-Mal ile ilgili algilanan risk diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
Hs- Satin alma kararmin alici agisindan 6nemi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
H¢ -Alicinin demografik ozelikleri ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda
anlamli bir iligki vardir.
H7-Goriisme talebinde bulunma durumu ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda
anlamli bir iligki vardir.
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6. Bulgularin Yorumlanmasi

6.1. Cevaplayicilarin Demogrofik Ozellikleri
Tablo 1. Ankete Katilanlarin Yaslarina Gore Dagilimlar1

Yasiniz
Frekans %
18 yasindan kiictik 65 45,1
18 ve tizeri 79 54,9
Toplam 144 100,0

Ankete katilanlarin %45,1i(65 kisi) 18 yasindan kiiciik, %54,9"u(79 kisi) 18 yasindan biiytiktiir.

Sekil 1. Ankete katilanlarin yaslarina gore dagilimlar1

O 18 yasindan kigUuk

W 18 ve Uzeri

Tablo 2. Ankete Katilanlarin Mezun Olduklar1 Liseye Gore Dagilimlar1
Mezun oldugunuz lise
Frekans %
Diiz lise 56 38,9
Stiper Lise 14 9,7
Anadolu Lisesi 22 15,3
Fen Lisesi 2 1,4
Meslek Lisesi 41 28,5
Ozel Lise 7 49
Diger 2 14
Toplam 144 100,0

Katilmcilarm %38,9'u (56 kisi) Diiz lise, %9,7’si(14 kisi) Stiper Lise, %15,3"11(22 kisi) Anadolu Lisesi,
%1,4’11(2 kisi) Fen Lisesi, %28,5'1 (41 kisi) Meslek Lisesi ve %4,9"u(7 kisi) Ozel Lise mezunudur.

Sekil 2. Ankete Katilanlarin Mezun Olduklar: Liseye Gore Dagilimlar:

o Diz lise

m Siper Lise

0O Anadolu Lisesi
O Fen Lisesi

B Meslek Lisesi
o Ozel Lise

m Diger
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Tablo 3. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Toplam Gelirine Gore Dagilimlar1

Ailenizin toplam geliri

Frekans %

0-500 YTL 9 6,3
500-1000 YTL 36 25,0
1000-1500 YTL 39 27,1
1500-2000 YTL 26 18,1

2000-2500 YTL 14 9,7

2500-3000 YTL 9 6,3

3000 YTL tizeri 11 7,6
Toplam 144 100,0

Katilimcilarin aile gelirleri daha ¢ok 500 ile 2000 YTL arasinda yogunlasmaktadir. Bu yogunlugun ytizde

olarak dagilimi, %251 (36 kisi) 500-1000 YTL, %27,1'i (39 kisi) 1000-1500 YTL ve %18,1"i(26 kisi) 1500-2000
YTL seklindedir.

Sekil 3. Ankete Katilanlarin Ailelerinin Toplam Gelirine Goére Dagilimlar1

@ 0-500 YTL

m 500-1000 YTL
O 1000-1500 YTL
O 1500-2000 YTL
| 2000-2500 YTL
@ 2500-3000 YTL
m 3000 YTL dzeri

6.2. Ankete Katilanlarin Diger Ozelliklere Gére Dagilimlar
Tablo 4. Ankete Katilanlarin Bilgi Talebinde Bulunma Durumlarina Gére Dagilimlar1

Goriis aldigimiz kisiden

siz mi bilgi talebinde

bulundunuz? Frekans %
Evet 93 64,6
Hayir 51 35,4
Toplam 144 100,0

Katilimcilarin %64,6’s1 (93 kisi) kisiden goriis alma talebinde bulunmus ve %35,4'1i(51 kisi) bilgi talebinde
bulunmamustir.

Sekil 4. Ankete Katilanlarin Bilgi Talebinde Bulunma Durumlarina Gére Dagilimlar1
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O Evet
m Hayr

Tablo 5. Ankete Katilanlarin Bilgi Aldig: Kisiye Gore Dagilimlar1

Goriistinti, bilgisini

aldigimiz kisi? Frekans %
ANNE-BABA 16 11,1
AKRABA 19 13,2
KOMSU 5 35
ARKADAS 67 46,5
LK KEZ TANISILAN 4 2,8
MAL / HIZMETI SATAN

Kisi / s 28 194
DIGER 5 35
Toplam 144 100,0

Ankete katilanlarin %46,5’1 (67 kisi) arkadaslarindan, %19,4"ti mali/hizmeti satan kisiden, %13,2’si (19 kisi)
akrabasindan, %11,1'i (16 kisi) anne-babasindan ve %3,5i (5 kisi) komsusundan bilgi almistir.

Sekil 5. Ankete Katilanlarin Bilgi Aldig1 Kisiye Gore Dagilimlar:
O ANNE-BABA

m AKRABA

O KOMSU

O ARKADAS

B iLK KEZ TANISILAN

O MAL/HiZMETi
SATANKISI

m NIGFR

6.3. Tanimlayici Istatistikler

Tablo 6. Ankete katilanlarin goriis bildirdikleri sorular i¢in tanimlayici istatistikler

Likert Tipi Sorular Standart
N Ortalama Sapma
Bilgi aldigim kisiyle ok yakin bir iliskim vardur. 144 4,6111 2,25975
Bilgi aldigim kisiyle kisisel bir sirrimi paylasirim.

& & i s paytas 144 4,0278 2,35025
Bilgi aldigim kisiyle bos zamanlarimi gegiririm. 144 4,0208 2,26703
Bilgi aldigim kisiden gerekince yardim isterim.

(Araba isteme, borg para isteme v.b.) 144 4,1597 2,38780
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Bilgi aldigim kisi, satin aldigim malm ozellikleri,
fiyati, diger {iriin alternatifleri v.b. ile ilgili bilgi 144 50903 1.67630
sahibidir.
Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili egitimlidir.
e ? s es 144 4,0139 1,83968

Bilgi aldigim kisi kullanici olarak bu mal ile ilgili
deneyimlidir. 144 5,2708 1,50625
Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili uzmandur.

144 3,8125 1,93231
Satin aldigim malin 6zellikleri fiyati, diger tirtinler
vb. ile ilgili bilgi sahibiyim. 144 55208 1,23452
Satin aldigim mal ile ilgili deneyimliyim. 144 4,7986 1,62833
Satin aldigim mal ile ilgili egitimliyim. 144 3,5833 1,83783
Satmn aldigim mal ile ilgili uzmanim. 144 3,0069 1,89403
Satin almadan 6nce bu malin parasal kiilfeti nedeni
ile kaygulrycdim. 144 4,3194 1,84979
Satin almadan 6nce bu malin performansi
(saglamlik giic, hizmetin hizi, kalitesi gibi)ile ilgili 144 43542 181474
kaygiliydim. ’ ’
Satin almadan 6nce bu malin verebilecegi fiziksel
zarar nedeniyle kaygiliydim.( saghigi olumsuz 144 35903 1.97329
yonde etkileme gibi)
Satin almadan 6nce bu mal ile ilgili sosyal kaygt
hissediyordum.(sosyal cevrede onaylanmama, alay | 144 2 7500 183402
edilme gibi)
Satin almadan 6nce bu malin bana uygun olup
olmadigr ile ilgili kaygiliydim. 14 35347 1,97507
Satin almadan 6nce bu malin teknik olarak karmagik
olmasindan dolay1 kaygiliydim. 14 3,2847 1,92758
Satin aldigim mal ile ilgili satin alma karar1 benim
acimdan ¢ok 6nemliydi. 144 5,0278 1,80110
Satin ama karar1 vermem yogun olarak diisiinmeyi
gerektiriyordu. 144 4,5417 1,96072
Satin alma kararim yanlis olsaydi, bu benim
agimdan ¢ok 6nemli sonuglar doguracakti. 144 3,8889 2,07587
Satin aldigim mal ile ilgili bilgi aldigim kisiden elde
ettigim bilgi miktar: yiiksektir 144 4,5972 1,77125
Bilgi aldigim kisi satin aldigim malin daha 6nce
diistinmedigim yonlerini ortaya ¢ikarmistir. 144 44375 1.69623
Bilgi aldigim kisi bu mal ile ilgili satin alma karar1
vermemde yardimci olmustur. 14 52153 144437
Bilgi aldigim kisi bu mali satin almamda etkilidir.

144 4,9792 1,76789

Yukarida farkli boliimlerden olusan soru gruplarina, kisilerin 1 “Kesinlikle Yanhis” ve 7 “Kesinlikle
Dogru” ifadeleri ve arada kalan derecelendirme puanlar: ile verdikleri cevaplarin ortalama ve standart
sapma degerleri verilmistir. Ortalamalar genel olarak incelendiginde ifadelere diisiik puanlar verilmedigi
goriilmektedir.

Ortalamalara bakildiginda en yiiksek ortalama 5.5208 ile “Satin aldigim malin 6zellikleri fiyati, diger
urtinler vb. ile ilgili bilgi sahibiyim.” cevabina aittir. Cevaplarin giyim magazalarindan alman {irtinler
tizerine verildigi dustinuldtigiinde, trtnle ilgili bilgi sahibi olunmasi gayet dogaldir. En diisiik ortalama ise;
“Satin almadan 6nce bu mal ile ilgili sosyal kaygi hissediyordum.(sosyal ¢cevrede onaylanmama, alay edilme
gibi) " cevabma aittir. Yine cevaplarin giyim magazalarindan alman {riinler tizerine verildigi
distunildiigiinde, bu tirtinler igin diisiik oranda sosyal kaygi hissedilecektir. Cevaplarin ortalamasi da bu
yondedir.

6.4. Anketin Giivenirligi
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Ankette yer alan sorularin birbirleri ile olan tutarliligini ve kullanilan 6lgegin ilgilenilen sorunu ne
derece yansittigini belirlemek amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Her bir grup i¢in ayr1 ayr1 incelenen

gtivenilirlik katsayilar1 tabloda verilmistir.
Tablo 7. Anket Sorularinin Giivenilirligi

Soru Gruplar1 Cronbach's Alpha Soru Sayist
. 0,933 4
YAKINLIK DERECESI
GORUSUNU ALDIGINIZ KiSININ 0,755 4
URUNLE ILGILI UZMANLIK DUZEY]
SiziN URUNLE ILGILI UZMANLIK 0,760 4
DUZEYINiZ
5 . . . 0,822 6
ALGILADIGINIZ RISK DUZEYI
i o 0,810 3
KARARIN ONEMLILIGI
- . 0,816 4
ETKI DUZEYI

Uygulanan 6lgegin giivenirligini lgmek igin:

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

0,40-&-0,60  Olgek diisiik giivenilirlikte

0,60-&-0,80  Olgek oldukea giivenli

0,80-&-1,00 Olgek yiiksek derecede giivenlidir (Ozdamar, 2005: 633) degerlemelerinden yararlanilmustir.

Alfa degerimizin 0,70’in tizerinde oldugu durumlarda kullandigimiz dlgegin gtivenilir oldugunu ve
sorularimizin i¢ tutarliiginin iyi oldugunu sdyleyebilmekteyiz. Tablodan da goriildiigi gibi degerlerimizin
hepsi 0,70'den buiytiktiir. Her soru grubumuz kendi igerisinde tutarh ve gtivenilirdir.

6.5. Hipotezlerin Test Edilmesi

Biittin hipotezlerimizde karar kriteri “p” degerinin 0.05 ( 0.05 anlamlilik diizeyi) degerinden kiigiik
olup olmamasidir. Cift kuyruk olasiligi, “p” degeri 0.05 degerinden kiigiikse ya da ‘p’ degeri, 0.05 degerine
esit ise hipotezimiz kabul edilecektir. Cift kuyruk olasilig1 ‘p” degerinin 0.05 degerinden biiyiik olmasi
durumunda ise hipotezimiz red edilecektir. {liski dlctilen hipotezlerde de p > 0.05 ise iki degisken arasinda
onemli iliski olmadigy; p < 0.05 ve p = 0.05 ise degiskinler arasinda 6nemli diizeyde iliski oldugu yorumu
yapilir (Ozdamar, 2005: 538).

H;- Agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alic1 arasindaki yakinlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama

tizerinde etkilidir.
Tablo 8. Yakinlik Diizeyi

Degisken i t P F P
Yakinlik derecesi 0,256* 16,229 0,000
27,351 0,000
Sabit 3,731* 5,230 0,000
R2 0,162
Adj.R? 0,156
*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklar;, modeldeki
bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin ytizde kagini agikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamligini
gosteren Anova analizi degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gore modelimiz bir biitiin olarak 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ( p= 0.000<0.05). Bu sebeple H; hipotezimiz kabul edilmistir.
Agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle alic1 arasindaki yakinlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde
etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagiml degiskenin %16,2'sini aciklamaktadir. Modele dahil edilen
bagimsiz degiskenleri ayr1 ayr inceledigimizde “yakinlik derecesi” degiskenin katsayisi ve sabit degiskenin
katsayisi ise istatistiksel olarak anlamlidir.
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“Yakinlik derecesi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan agiza pazarlamadan etkilenme
diizeyi ile ayn1 yonde 0,256 birim degisim yaratacaktir. Yakinlik derecesi degiskeninin katsayisinin sifir
olmas1 durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,731 olacaktir.

H»- Agizdan a@iza pazarlama yapan kisinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama {iizerinde
etkilidir.
Tablo 9. Goériisii Alinan Kisinin Uzmanlik Diizeyi
Degisken 8 t P F P
Goriisiinii aldiginiz k1§.1.n1n .l'iriinle ilgili 0,212+ 9,745 0,000
uzmanlik diizeyi
6,496 0,012
Sabit 3,842* 2,549 0,012
R2 0,044
Adj.R? 0,037

*p<0,05
Tabloda degiskenlerin katsayilar1 ve istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklari, modeldeki
bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin ytlizde kac¢ini acikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamligini
gosteren Anova analizi degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gore modelimiz bir biitiin olarak 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ( p= 0.012<0.05). Bu sebeple H» hipotezimiz kabul edilmistir.
Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimli degiskenin %16,2'sini agiklamaktadir. Modele dahil edilen
bagimsiz degiskenleri ayr1 ayri inceledigimizde “Gortistint aldigmiz kisinin trtinle ilgili uzmanhk diizeyi”
degiskenin katsayisi ve sabit degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak anlamlidir.

“Gorusunt aldiginiz kisinin trtinle ilgili uzmanlik diizeyi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim
agizdan agza pazarlamadan etkilenme diizeyi ile ayni yonde 0,212 birim degisim yaratacaktir. Goriisiinii
aldigmiz kisinin {irtinle ilgili uzmanhk diizeyi degiskeninin katsayisimin sifir olmas1 durumunda agizdan
ag1za pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,841 olacaktir.

Hs- Alicinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
Tablo 10. Alicinin Uzmanlik Diizeyi

Degisken i t P F P
Sizin iiriin .1.le 11511.1 uzmanlik 0,082+ 11,428 0,000
diizeyiniz
0,856 0,356
Sabit 4,461 0,925 0,356
R? 0,006
Adj.R? -0,001

*p>0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilari ve istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklar;, modeldeki
bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin yiizde kac¢ini acikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamligini
gosteren Anova analizi degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gore modelimiz bir biitiin olarak 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamsizdir ( p= 0.356>0.05). Bu sebeple H3 hipotezimiz red edilmistir.
Alicinin uzmanlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkili degildir. Modeldeki bagimsiz degisken
bagimli degiskenin 0,006’si1 aciklamaktadir. Modele dahil edilen bagimsiz degiskenleri ayr1 ayr
inceledigimizde “Sizin {irtin ile ilgili uzmanlik diizeyiniz” degiskenin katsayis1 anlamli, sabit degiskenin
katsayisi ise istatistiksel olarak anlamsizdir.

“Sizin trin ile ilgili uzmanhk diizeyiniz” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme diizeyi ile ayni yonde 0,212 birim degisim yaratacaktr.

Hs;-  Malileilgili algilanan risk diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
Tablo 11. Algilanan Risk Diizeyi
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Degisken g t P F P
Algiladiginiz risk diizeyi 0,292* 12,337 0,000
14,011 0,000
Sabit 3,745* 3,743 0,000
R? 0,090
Adj.R? 0,083
*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilar1 ve istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklari, modeldeki
bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin ytizde kagini agikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamligini
gosteren Anova analizi degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir biitiin olarak 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir( p= 0.000<0.05). Bu sebeple H4 hipotezimiz kabul edilmistir.
Mal ile ilgili algilanan risk diizeyi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagiml degiskenin 0,090'min1 aciklamaktadir. Modele dahil edilen
bagimsiz degiskenleri ayr1 ayri inceledigimizde “Algiladiginiz risk diizeyi” degiskenin katsayisi ve sabit
degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak anlamlidur.

“Algiladiginiz risk diizeyi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan agza pazarlamadan
etkilenme diizeyi ile ayn1 yonde 0,292 birim degisim yaratacaktir. Algilladiginiz risk diizeyi degiskeninin
katsayisinin sifir olmasi durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,745 olacaktir.

Hs- Satin alma kararinin alic1 agisindan 6nemi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.
Tablo 12. Kararin Onemliligi

Degisken g t P F P
Kararin 6nemliligi 0,290* 11,542 0,000
20,890 0,000
Sabit 3,505* 4,571 0,000
R2 0,128
Adj.R? 0,122

*p<0,05

Tabloda degiskenlerin katsayilar1 ve istatistiksel olarak anlamli olup olmadiklari, modeldeki
bagimsiz degiskenin bagiml degiskenin yiizde kac¢ini acikladigini(R?) ve modelin genel olarak anlamligini
gosteren Anova analizi degeri (F) bulunmaktadir. Anova analizine gére modelimiz bir biitiin olarak 0,05
onem diizeyinde istatistiksel olarak anlamlidir ( p= 0.000<0.05). Bu sebeple Hs hipotezimiz kabul edilmistir.
Satin alma kararinin alic1 agisindan 6nemi, agizdan agiza pazarlama tizerinde etkilidir.

Modeldeki bagimsiz degisken bagimli degiskenin %12,8’ini aciklamaktadir. Modele dahil edilen
bagimsiz degiskenleri ayri ayri inceledigimizde “Kararin 6nemliligi” degiskenin katsayis1 ve sabit
degiskenin katsayisi ise istatistiksel olarak anlamlidur.

“Kararin 6nemliligi” degiskeninde ki bir birimlik bir degisim agizdan agiza pazarlamadan etkilenme
diizeyi ile ayn1 yonde 0,290 birim degisim yaratacaktir. Kararmn onemliligi degiskeninin katsayisinin sifir

olmasi durumunda agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi 3,505 olacaktir.
Tablo 13. Demografik Ozellikler ve Agizdan Agiza Pazarlama iliskisi-A

Agizdan agza
pazarlamadan Cinsiyetiniz Yasiniz
etkilenme diizeyi
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. ) Korelasyon 1,000 0,123 -0,019
Agizdan agza katsayis1
pazarlamadan
etkilenme dtizeyi |P . 0,080 0,786
N 144 144 144
Korelasyon 0,123 1,000 -0,014
katsayis1
Cinsiyetiniz
P 0,080 0,867
N 144 144 144
Korelasyon -0,019 -0,014 1,000
katsayis1
Yasiniz
P 0,786 0,867
Kendall's N 144 144 144
tau_b Korel
oreasyon -0,009 -0,174 0,005
Ailenizin toplam katsayist
geliri p 0,887 0,019 0,943
N 144 144 144
E;r;:afgon 0,015 -0,069 -0,094
Mezun Y
oldugunuz lise P 0,815 0,368 0,218
N 144 144 144
Goriis aldigmiz Eorelasyon 0,235 0,044 0,001
. Lo atsayisi
kisiden siz mi
bllgl talebinde P 0’001 0,602 0,994
bulundunuz?
144 144 144
Tablo 14. Demografik Ozellikler ve Agizdan Agiza Pazarlama iliskisi-B
Goriis aldigmiz
Ailenizin Mezun kisiden siz mi bilgi
toplam geliri oldugunuz lise talebinde
bulundunuz?
Korelasyon
Agizdan agza katsay1si -0.009 0,015 0,235
pazarlamadan
Kendall's etkilenme diizeyi P 0,887 0,815 0,001
tau_b N 144 144 144
Korelasyon
-0,174 -0,069 0,044
katsayist
Cinsiyetiniz
p 0,019 0,368 0,602
N 144 144 144
Korelasyon
0,005 -0,094 0,001
katsayist
Yasiniz
p 0,943 0,218 0,994
N 144 144 144
Kendall's
tau_b Korelasyon
— 1,000 -0,054 -0,144
Aiilenizin toplam katsay1st
gelirl p . 0,426 0,053
N 144 144 144
Mezun oldugunuz | Korelasyon
lise katsayisi -0,054 1,000 -0,029
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P 0,426 . 0,699
N 144 144 144
- < Korelasyon
Gorts aldiginiz K -0,144 -0,029 1,000
. O atsayisi
kisiden siz mi bilgi
talebinde p 0,053 0,699
bulundunuz?
N 144 144 144
He-  Alicinin demografik 6zelikleri ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Tabloda da goriilduigii gibi alicinin demografik 6zelliklerini olusturan; yas, cinsiyet, gelir ve egitim
durumu bagimsiz degiskenlerinin hepsi i¢in p>0.05 ¢ikmustir. Bu sebeple anketi uyguladigimiz ana kitle icin
alicinin demografik 6zellikleri ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir
iliski yoktur. Hy hipotezimiz red edilmistir.

H7- Gortisme talebinde bulunma durumu ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi
arasinda anlaml bir iligki vardar.

Kisinin kendisinin goriisme talebinde bulunmasi ile etkilenme diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki vardir (p=0,001<0,05). {liski katsayimiz -0,235 bize bu iki degisken arasinda negatif yonde
zayif bir iligki oldugunu gostermektedir. Kisi kendisi bilgi aldig1r zaman etkilenme diizeyi azalacaktir. Bu
sebeple Hs hipotezimiz kabul edilmistir.

7. Arastirmanin Sonuclar:

Arastirmada ana kitle gercevesinde, alicinin ve bilgi veren kaynagin uzmanlik diizeyleri, algilanan
risk, kisiler arasindaki bagin giicii ve kararin énemlilik derecesi gibi agizdan agiza iletisim faktorlerinin;
agizdan agiza pazarlama tizerine etkisi degerlendirilmis, iliski olup olmadigma bakilmistir. Ayrica alicinin
demografik ozellikleri ile etkilenme diizeyi arasindaki iligki de incelenmistir. Elde edilen bulgulari
ozetlersek:

. Agizdan agiza iletisim faktorlerinden alicinin uzmanhk diizeyi disindaki faktorlerin, agizdan
agiza pazarlamay etkiledigi belirlenmistir.
. Uygulanan anket icerisinde agizdan agiza pazarlama yapan kisiyle, alic1 arasindaki yakinlik

derecesi ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Agi1zdan agi1za pazarlama yapan kisiyle alic1 arasindaki yakinlik diizeyi, agizdan agiza pazarlama
tizerinde etkilidir. Ayrica ankete katilanlarmn bilgi aldig: kisiye gore dagilimlarina baktigimizda %46,5'inin
bilgiyi arkadaslarindan almasi bu hipotezimizi desteklemektedir.

. Anketin sonuglary, alicinin uzmanlik derecesi ile aliccnin agizdan agiza pazarlamadan
etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadigimm ortaya koymustur. Aliccnin uzmanlik derecesi,
agizdan agiza pazarlamayi etkilememektedir.

. Agizdan agiza pazarlama yapan kisinin uzmanlik derecesi, alicinin agizdan agiza pazarlamay1
etkilemektedir. Gortisii alinan kisinin uzmanlik derecesi arttikca, etki diizeyi de artmaktadir.
. Uriinle ilgili algilanan risk diizeyi ile aliciin agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi

arasmdaki iliskiye baktigimizda; anket sonucuna gore iki degisken arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Bu iliski yakinlik derecesi kadar kuvvetli degildir. Algilanan risk diizeyi agizdan agiza
pazarlamayi etkilemektedir.

. Alicl icin satin alma kararinin oneminin artmasi ile alicinin agizdan agiza pazarlamadan
etkilenme diizeyi arasindaki iligskiye baktigimizda; iki degisken arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu
goriilmektedir. Kararin 6nemliligi agizdan agiza pazarlamayi etkilemektedir.

. Cinsiyet ve etki diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadig) tespit edilmistir.

. Yas ve etki diizeyi arasinda anlaml bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

. Ailenin geliri ve etki diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadig) tespit edilmistir.

. Mezun olunan lise ve etki diizeyi arasinda anlamli bir iliski olmadig: tespit edilmistir.

. Gorts alman kisiden gortisme talebinde bulunma durumu ve etki diizeyi arasinda anlamli bir

iliski oldugu saptanmustir. iliski katsayimiz -0,235 olarak hesaplanmustir. Bu iki degisken arasinda negatif
yonde zayif bir iliski oldugunu gostermektedir. Kisi kendisi bilgi aldigi zaman etkilenme diizeyi
azalmaktadir.

Hipotezlerimizin sonuglarini degerlendirdigimizde, cevaplayicilarin agizdan agiza pazarlamada yas,
gelir, cinsiyet ve egitim diizeyi gibi demografik 6zelliklerden etkilenmedikleri goriilmektedir. Bunun nedeni
olarak da anket ana kitlemizin homojen bir yapiya sahip olmasi ve yas degerlerinin birbirine yakin olmasi
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dusuntilebilir. Agizdan agiza iletisim faktorlerinin de agizdan agiza pazarlama tizerinde, bir degisken
disinda etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica bilgi alinan kisilerin satin almadaki yardim diizeyinin ve
etkisinin ytiiksek diizeyde oldugu gorulmektedir. Bu durumda agizdan agiza pazarlama sohbetlerinin
alicinin talebi dogrultusunda basladigi sdylenebilir. Kisiler giinliik hayatlarinda fazla miktarda mesaja
maruz kalmakta ve bu buyiikliikteki bilgi tizerinde diistinecek ve inceleme yapacak zamanlari
bulunmamaktadir. Dolayisiyla kisiler satin alma kararlarinda kisa yoldan bilgiye ulasabilecekleri giivenilir,
objektif ve bagimsiz bilgi kaynaklarma basvurmakta, bu kaynaklar1 da genellikle yakinlarinda
aramaktadirlar.

Ttiketiciler tizerinde, yakinlarinin tirtin hakkinda duydugu olumlu diistinceler, diger kaynaklardan
elde edilen bilgilerden daha etkileyici olabilmektedir.

Bu calismada da tirtin hakkinda en fazla bilgi alman kisiler ‘Arkadaslar’ olarak ortaya ¢ikmustir.
(%46.5) Daha sonra sirasiyla ‘Mal ve hizmeti satan kisi’ (%19,4), ‘Akrabalar’ (%13.2) ve ‘Anne-baba’ (%11.1)
gelmektedir.

SONUC VE ONERILER

Arastirmanin baslangicinda temel amaci, Kocaeli’de bulunan dershanelerdeki kayith ogrencilerin,
giyim magazalarindan aldiklar: tirtinler icin; agizdan agiza iletisim faktorlerine bagh olarak agizdan agiza
pazarlamadan etkilenip etkilenmedigini belirlemekti.

Arastirma sonucunda Kocaeli’de bulunan dershanelerdeki kayitli 6grencilerin, giyim magazalarindan
aldiklar1 dirtinler igin, agizdan agiza pazarlamadan; bilgi veren kaynagin uzmanlik diizeyi, algilanan risk,
kisiler arasindaki bagin giicti ve kararin 6nemliligi degiskenlerine bagh olarak etkilendigi belirlenmistir.
Ayrica cevaplayicilarin, yas, cinsiyet, gelir, mezun olunan lise demografik 6zellikleri ile agizdan agiza
pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir. Alicinin goriisiinii aldig:
kisiden bilgi talebinde bulunma durumu ile agizdan agiza pazarlamadan etkilenme diizeyi arasinda negatif
yonde anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Kisi kendisi bilgi talep ettigi zaman etkilenme diizeyi
azalmaktadir.

Bu calisma sonucunda anlasilmaktadir ki agizdan agiza pazarlama kavram olarak yeni olsa da igerik
ve uygulama bakimindan oldukga eski ve yogun olarak kullanilan bir stratejidir. Bu strateji, yakin zamana
kadar kendi olagan seyrine birakilmis ve kontrol edilemeyecegi diisiiniilerek {izerine ¢ok fazla
diistilmemistir. Ozellikle son 10 yildir uygulanan yéntemlerle (gruplar olusturmak, internetten yararlanmak
v.b.) etkin bir sekilde bu yontemden yararlanmak miimkiin olabilmektedir. Fakat bu calismalar daha
gelisme asamasinda oldugu igin yiiksek yatirimlara ve yeni arastirmalara ihtiya¢ duyulmaktadir. Mevcut
uygulamalarda elde edilen sonuglar oldukeca dikkat cekicidir. Ozellikle diisiik maliyetlerle yiiksek etkiler,
agizdan agiza pazarlama sayesinde ortaya ¢ikabilmektedir. Diger pazarlama yontemlerine nispetle cok daha
buiyik oranda basari elde etmek olasidir. Biitiin yonleriyle agizdan agiza pazarlama kavramini ele
aldigimizda gelisen ¢agimizin en biiyiik pazarlama stratejilerinden biri olmaya adaydir.

Agizdan agiza pazarlama {izerine daha fazla arastirma yapmak, kontrol edilebilirligini arttirmak icin
yeni yontemler bulmak ve ¢ok daha fazla alanda uygulamalar yapmak, bu stratejinin gelismesinde nemli
rol oynayacaktir.
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