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PAZARLAMADA AGIZDAN AGZA ILETiSIMIN
TUKETICi DAVRANISLARINDAKI ROLU VE
BiR ARASTIRMA
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OZET

Glnumuzde kitle iletisim araglarinin yaratti§i mesaj karmasasi, pazarda
ayni ihtiyaca cevap verecek birden fazla Urlinlerin bulunmasi gibi et-
menler tiiketicileri satin alma kararlarinda objektif ve bagimsiz bilgi kay-
naklarina yoéneltmektedir. TUketiciler satin almayi gergeklestirmeden
once gevresindeki diger tuketicilerden bilgi almakta ve bu agizdan agza
iletisim yoluyla elde ettikleri bilginin daha guvenilir oldugunu distinmek-
tedirler. Tuketiciler kisiler arasi bu etkilesimlerin sonucunda satin alma
kararlarina yon vermektedirler.

Anahtar Kelimeler: Adizdan agza iletisim, tiketici satin alim kararlari,
pazarlama iletisimi

ABSTRACT

Nowadays THA factors such as the message confusion created by the
mass media as well as the multiplicity of the products that can satisfy
the same needs have led consumers to apply to objective and indepen-
dent information sources in their purchasing decisions. Consumers col-
lect information from other consumers about the products before their
purchasing activity. They think that the information obtained through
word-of-mouth-communication is more trustworthy than other sources.
As a consequence of these interpersonal interactions, consumers con-
duct their purchasing decisions.

Key Words: Word of mouth marketing, consumer purchase desicions,
marketing communication.

GIRIS
insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalari, duygularini ve disiincelerini
paylasmalari insanlik tarihi kadar eskidir. Pazarlama acisindan, insanlarin
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iletisim kurmalarinin incelenmesi ise modern pazarlama anlayisiyla birlikte
ortaya cikmistir. Pazarlama anlayisinin olusmadigi donemlerde isletmeler
degil tlketicilerin birbirleri ile olan iletisimine odaklanmak, tlketicilerle ileti-
sim kurmay! bile gereksiz gérmekteydiler.

iletisim teknolojilerinin gelismesi, farkli isletmelerin Urettikleri mal ve
hizmetlerin neredeyse birbirinin aynisi olmasi, tiketicilerin karsilastigi sayi-
siz reklam mesajina karsi duyarsizlagsmasi ve isletmeler arasi rekabet, islet-
meler ile tlketicilerin arasindaki mesafeyi artirmaktadir. Bu gibi nedenlerden
dolayi tuketiciler satin alim karari vermekte zorlanmaktadirlar. TUketiciler
maruz kaldiklari reklam karmasasi iginde ¢ikis yolunu, yillardir kullandiklari
fakat isletmelerin ve pazarlamacilarin fark etmedigi, fark edenlerin de kul-
lanmak i¢in herhangi bir yontem gelistiremedigi, kendi aralarindaki tavsiyele-
re dnem vermeye baslamislardir. isletmeler tiiketicilere ulasabilmek icin yeni
pazarlama iletisimi araglan ararken karsilarina aslinda yillardir gézlerinin
o6ndnde duran ve tuketicilerin satin alim kararlarini dogrudan etkileyen agiz-
dan agza iletisim ¢cikmistir.

Adizdan agza iletisim; tiketicilerin satin aldiklari ya da kullandiklari mal
ve hizmetler ile ilgili olumlu olumsuz degerlendirmelerini birbirleri ile paylas-
malarini ifade etmektedir. AJizdan agza iletisim isletmelere, tlketicilere
ulasmada dogru kullanildigi takdirde énemli avantajlar saglamaktadir. Yapi-
lan calismalar kavramin 6énemini ortaya koymakta, tlketicilerin satin alim
kararlarinda reklamlardan ¢ok kendi aralarindaki tavsiyelerden etkilendikleri-
ni géstermektedir. Bunun nedeni tiiketicilerin kendi aralarindaki iletisimi daha
samimi, ticari kaygilardan uzak ve daha objektif bulmalaridir. Clinki tiketi-
cinin karsisinda Uretici isletme tarafindan gonderilmis bir satici ya da onun
finanse ettigi reklam yoktur, tiketicinin karsisinda daha énce o mal ve hiz-
meti satin almis, kullanmis buna gore degerlendirmeler yapan kendisi gibi
tuketiciler bulunmaktadir.

1. AGIZDAN AGIZA ILETISIM KAVRAMI

Agizdan agza iletisim kavrami; temelde tuketicilerin kullandiklar mal ve
hizmetler hakkindaki dislincelerini birbirleri ile paylasmalari olarak tanimlan-
sa da tanimlar arasinda gesitli farkliliklar bulunmaktadir. Agizdan agza ileti-
sim; bir Griin ya da hizmet hakkinda bir alici ve verici arasinda gerceklesen,
ticari olmayan, yliz ylize yapilan bir iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir
(Arndt, 1967: 291).Bir baska tanima gore agizdan agza iletisim, bir alici ile
bu alicinin marka, Uriin ya da hizmetler ile ilgili diistincelerini ticari bir bek-
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lentiden yoksun olarak algiladigi bir diger kisi olan iletisimci/ mesaji gonde-
ren Kisi arasinda olusan sozll, birebir iletisimdir(Odabasi ve Oyman. 2007:
28).

Amerikan lletisim Dernegi de (AMA) agizdan adza iletisimi; tlketicile-
rin rin, promosyonlar vb. hakkinda gesitli kaynaklar araciligi ile sahip ol-
dugu bilgileri arkadaslari ya da diger tanidiklari ile paylasmasi olarak tanim-
lamaktadir (www.marketingpower.com/layouts/Dictionary 14.12.2009).

2. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM TURLERI

gizdan agza iletisimi; tlketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler hakkin-
da, markalar hakkinda yasadiklari olumlu/olumsuz deneyimleri birbirleriyle
ticari bir kaygilari olmadan paylasmalari olarak tanimladiktan sonra agizdan
agza iletisimin tlrlerini yakindan tanimamiz gerekmektedir. Olumlu ve olum-
suz olmak Uzere iki gesit agizdan agza iletisim bulunmaktadir (Money ve
digerleri, 1998: 77).

2.1. Olumlu Agizdan Agza iletisim

Tiketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler, markalar, katildiklar orga-
nizasyonlar hakkinda yasadiklari olumlu deneyimleri birbirleri ile paylagsmala-
rina olumlu agizdan agza iletisim denilmektedir. Tiketicilerin satin alim ka-
rari vermelerinde énemli bir bilgi kaynagdi olan agizdan agza iletisim satin
alim kararlarini da 6énemli Olgiide etkilemektedir (Grewal ve digerleri, 2003:
187). Ayrica mal ve hizmetler hakkindaki olumlu iletisim mal ve hizmetlerin
tekrar satin alinmasini da 6nemli dlglide etkilemektedir (Davidow, 2003: 67).
Olumlu agizdan agza iletisimin bir mal ya da hizmeti ilk defa deneyen ve ¢ok
memnun olan tlketiciler tarafindan baglatildigini ve memnun olan bu
tlketicilerin ortalama bes ile sekiz kisiye bu memnuniyetleri aktardikla-
rini yapilan ¢alismalar gostermektedir (Engel ve digerleri, 1969: 16).

Tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmetlerin olumlu yénlerinden birbirle-
rine bahsetme nedenlerinden ilki olan alturizm; bir kisinin hicbir karsilik bek-
lemeden kullandidi mal ve hizmetler hakkinda gevresine olumlu anlamda
bahsetmesidir. ikinci neden olan (riin ilgisi ise tiiketicilerin satin almay: dii-
stindukleri mal ve hizmetler hakkinda bilgi toplayarak ileride ortaya ¢ikabile-
cek riskleri en aza indirme cabasini ifade etmektedir. Tilketicinin gevresine
kullandidi mal ve hizmetlerin olumlu yénlerinden bahsederek kendi yaptigi
segimlerin ne kadar dogru ve mantikh oldugunu gdstermesi kisinin kendisini
gelistirme cabasi da Ug¢lncu nedenidir. Tuketicilerin olumlu agizdan agza
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iletisim yapma nedenlerinden sonuncusu ise, isletmeye yardim etme istegi-
dir. Tuketiciler bu sekilde memnun olduklari mal ve hizmetler ile ilgili olumlu
iletisim yaparak isletmeye yardimci olmaya c¢alisir (Sundaram ve
dig.,1998:529-530).

2.2. Olumsuz Adizdan Agza lletigsim

Olumsuz adizdan agza iletisim, tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmet-
lerden tatmin olmadiklarinda kendi aralarinda yaptiklari olumsuz degerlen-
dirmeler, konusmalardir. AJizdan agza iletisim Uzerine yapilan ¢alismalarin
bircogu tuketicilerin satin alim kararlarinda olumludan ziyade olumsuz agiz-
dan agza iletisimden etkilendiklerini gdstermektedir (Solomon, 1994:382,
Mangold ve digerleri, 1999: 83, Lam ve Mizerski, 2005:217, Coombs ve Hol-
laday, 2007:303). Kullandidi mal ve hizmetlerden memnun olmamis bir t0-
ketici bu memnuniyetsizligini ortalama bes kisiye (Mangold ve digerle-
ri,1999: 83) bir bagka arastirmaya gore ise tatmin olmayan bir tiketici orta-
lama dokuz kisiye bu memnuniyetsizligini aktarmaktadir (Buttle,1998: 243).
Tuketicilerin kullandiklar mal ve hizmetten tatmin olma duzeyleri olumsuz
agizdan agza iletisime katilma duzeylerini etkilemektedir. Tatmin derecesi
belirli bir dizeyin Uzerinde olan insanlar agizdan agza iletisimin baslati-
cisi olmaktadirlar. Kullandiklari mal ve hizmetten yeterli diizeyde tatmin
olan ya da kaliteyi normal bulan tlketiciler ise agizdan agza iletisimin
baslaticisi olmamaktadirlar (Bolen, 1994:11, Anderson, 1998: 7).

Tiketicilerin kullandiklari mal ve hizmetlerin olumsuz yonlerinden de
birbirlerine bahsetmelerinin nedenleri bulunmaktadir. Bunlardan ilki yine
alturizmdir. Alturizm; tlketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler ile ilgili yasa-
diklari olumsuz deneyimleri bagkalarinin da yasamamasi igin diger tiiketicile-
re kendiliginden anlatmalaridir. Kizginliklarini azaltmak anaciyla tuketiciler
kullandiklari mal ve hizmetler ile ilgili olumsuz dusuncelerini ¢evrelerindeki-
lerle paylasmalari olumsuz agizdan agza iletisimin ikinci nedeni dir. Bu sekil-
de isletmeye olan kizginliklarinin, éfkelerinin azaldigini distinmektedirler.
Tuketicileri olumsuz agizdan agza iletisime iten Gglincl neden de isletmeden
intikam alma duygusudur. Tlketiciler olumsuz agizdan agza iletisim yaparak
kendilerinin karsi karsiya kaldigi olumsuz durum nedeniyle isletmeden inti-
kam almayi disinmektedirler. Tuketicileri olumsuz agizdan agza iletisime
iten son neden ise tiketicilerin satin aldiklari mal ve hizmetlerden memnun
olmadiklarinda bu durumu sikayet etmek amaciyla yakinlarindan tavsiye
almalari ya da tavsiye istemeleridir (Sundaram ve dig.,1998:529-530).
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Agizdan agza iletisimin tlketici tercihlerine olan etkisini ifade ettikten
sonra, agizdan agza iletisimin kontrol edilebilecedini inanmayan ve olumlu
agizdan agza iletisimin sadece tatmin olan tiketiciler tarafindan baslatildigini
duslnen isletmelerin masterilerini kendileri hakkinda olumlu agizdan agza
iletisimle ilgili neler yapmalan gerektigine baktigimizda(Lam ve Mizerski,
2005: 216) : ilging olmak, tlketicileri memnun etmek, tuketicilerin given ve
saygilarini kazanmak ve memnun olan tlketicilerin birbirleri ile iletisim kur-
malarini kolaylagtirmalari gelmektedir (Sernovitz, 2006: 9-12).

3. KONUYLA iLGILi YAPILAN ARASTIRMALAR

Arastirmanin Yazarin Aragtirma Arag- Arastirma
Adi Adi Alani tirma Sonuglari
Teknik-
leri
Pazara Erken Rajdeep Tuketici Varyans -Pazara erken girisin agizdan agza
Girmenin Avantaj- | Grewal, Davranis- Analizi iletisimi artirdigi.
lari, Agizdan agza | Thomas lari -Olumlu agizdan agza iletisim taraf-
iletisim, Marka w. Cline, tar sayisini artirmaktadir.
Benzerligi, Tuketi- | Anthony -Olumsuz agdizdan agza iletisim
ci Karar Alma Davies markanin satin alinma ihtimalini
Sireci (2003) azaltmaktadir.
-Iki marka arasindaki benzerlik satin
alim kararlarini olumsuz etkilemek-
tedir.
Adizdan agza Moshe Tuketici Glvenir- | -Sikayetlerin dikkate alinmamasi ya
iletisimin, sikayet- Davidow Davranis- lik testi da ¢6zimlenmemesi olumsuz agiz-
lerin islenmesi lari Varyans | dan agza iletisime neden olmaktadir.
sonras| tekrar analizi -Olumlu agizdan agza pazarlama
satin alim kararlari Ko- satin alim kararlarini 6nemli él¢iide
ve algilanan relasyon | etkilemektedir.
tatmin Gzerindeki analizi -Agizdan agza pazarlama faaliyeti,
etkisi (2003) Lisrel sikayetlere verilen drgutsel yanitlar,
Ki-kare tatmin ve tekrar satin alim kararlari
arasinda 6nemli bir etkiye sahiptir.
Agizdan agza Dale F. Tuketici Lirsel -Tuketicilerin Granler hakkindaki var
yapilan tavsiyele- Duhan Davranig- olan bilgi diizeyleri olumlu agizdan
rin tuketiciler Scott D. lar agza iletisimi giiclendirmektedir.
Uzerindeki etkileri Johnson - Aranan bilginin degerli olmasi ya
(1997) James da tru bilgi kaynagini etkilemekte-
Wilcox dir.
Gilbert - Karar alicilarin objektif ya da sib-
Harrel jektif olmasi karar alma sirecini ya
da agizdan adza iletisim surecini
etkilemektedir.
Agizdan agza Betsy Tuketici Kavram- | -Tuketicilerin satin alim kararlarini
iletisim Nedenleri Gelb, Davranis- sal Bir reklamlardan daha fazla etkilemek-
ve Sonuglari Madeline lari Calisma | tedir.
(1995) Johnson - AJizdan agza iletisim bilgi vermek-

ten ziyade ikna edicidir.
-Olumlu agizdan agza iletisim kotu
deneyimleri ortadan kaldirmaktadir.
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Arastirmanin
Adi

Yazarin
Adi

Arastirma
Alani

Arastirma
Teknikleri

Arastirma

Sonuglari

Hizmet Satin
Alma Sirecinde
Kulaktan Kulaga
iletigimin Etkisi
(2005)

Leyla Ozer
Pinar
Anteplioglu

Tuketici
Davraniglari

Friedman
Testi
Guvenirlik
Testi

- Hizmetten memnun olanlar
olumlu agizdan agza iletigim
olustururken, tatmin olmayan
tiketiciler olumsuz agizdan agza
iletisimi olusturmaktadirlar.

- Hizmetten tatmin olmus tiketici-
ler soru soruldugunda tavsiye
ederken, tatmin olmayan tlketici-
ler soru sorulmadan rahatsizlikla-
rini ifade etmektedirler.

- Hizmetten tatmin olma dizeyleri
olumlu ya da olumsuz agizdan
agza iletisimin diizeyini etkile-
mektedir.

Hizmet Pazarin-
da Agizdan agza
lletisim (1999)

W. Glynn
Mangold
Gary R.
Brockway
Fred Miller

Hizmet
Sektori
Tuketici
Davranislari

Kavramsal
Bir Calis-
ma

-Hizmet pazarlarinda iletigsim
iletisimi faaliyetlerinin olumlu
agizdan agza iletisimi saglayacak
sekilde diizenlenmesi gerekmek-
tedir.

-Isletmeler sosyal aktiviteler
yaparak ya da gesitli sivil toplum
calismalarina katilarak onlari
destekleyerek olumlu agizdan
agza iletisimin baglamasini sag-
layabilmektedirler.

-Hizmetler sektériinde eksik bilgi
olumsuz agizdan agza iletisime
neden olmaktadir. isletmeler
eksik bilgileri ¢esitli yollarla ta-
mamlamalidir.

Marka Tercihin-
de AJizdan agza
iletisimin Etkisi-
nin Olgiilmesi
(2008)

Robert
East
Kathy
Hammond
Wendy
Lomax

Tuketici
Davranislari
Marka

Regresyon
Analizi

-Tuketicilerin satin alma kararla-
rini olumlu adizdan agza iletisim
olumsuz agizdan agdza iletisim-
den daha fazla etkilenmektedir.
- AJizdan agza iletisime taraf
olanlarin birbirine yakinhgi pazar-
lamanin etkisini artirmaktadir.

- AJizdan agza iletisime konu
olan ifadenin gucu alicinin satin
alma kararini buyuk dlcide
etkilemektedir.

Kontrol Odaginin
Agizdan agza
iletisim Uzerin-
deki Etkileri
(2005)

Desmond
Lam

Dick Mi-
zerski

Tuketici
psikolojisi

Hipotez
Testi,
Faktor
Analizi

-Digsal kontrol odagi yluksek
bireyler grup icinde ki ajizdan
agza iletisimle ugrasmaktadirlar.
-Igsel kontrol odag yiiksek olan
bireylerde grup disiI agizdan agza
iletisimle ugragmaktadirlar.
-Kalipgi bireyler aile arkadas gibi
grup icinde kalirken 6zgur birey-
ler bunlarin disindaki grup, kisi ile
agizdan agza iletisim yapmakta-
dirlar.
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Arastirmanin Yazarin Arastirma Arastirma Arastirma
Adi Adi Alani Teknikleri Sonuglari

Olumsuz lletigi- W.Timothy Tuketici Kavramsal | -Tiketicinin tatminsizlik dizeyi

min Dinamikle- Coombs davraniglari Calisma olumsuz agizdan agza iletigimi

ri(2007) SherryJ.Holla etkilemektedir.

day -Tuketiciler kasith yapilan hata-

lardan ve yoneticiler tarafindan
yasa ihlalleri durumunda olum-
suz agizdan agza iletisime
gecmektedirler.
-Kriz durumlarinda yoneticiler
UrGin ya da markalar hakkinda
olumsuz agizdan agdza iletisim
olusmamasi igin gaba sarf etme-
lidirler.

Agizdan agza L.Jean Harri- Tulketici Korelas- - AJizdan agza iletigsim de 6nem-

iletisimin Olgiil- son-Walker davraniglari yon Anali- li olan alici degil iletisimi basla-

mesi ve Potan- zi, Faktor tan kisidir.

siyel Oncelikler Analizi, -Hizmet sirecinin tuketiciyi

Olarak Tketici Bartlett's tatmin etmesi olum agizdan

Yorumlari ve Test, agza iletisimin baglamasi i¢in

Hizmet Kalitesi- Lisrel yeterlidir.

nin arastiriimasi -Guglu deneyimlere dayanan

(2001) agizdan agza iletisim olumsuz
gorugleri tersine gevirebilmekte-
dir.

Buzz Gibi Soy- Gonca Telli Tuketici Kavramsal | - Agizdan agza iletisim sayesin-

lenti Pazarlama- | Yamoto davraniglari Calisma de beklenti igine giren tiketicinin

s1 (2007) bu beklentinin karsilanmamasi
halinde olumlu agizdan agza
iletisim olumsuza dénebilmekte-
dir.
-Firmalarin marka ve urunleri
icin olumlu agizdan agza iletisim
olusturmak igin etik disi uygula-
malar ortaya ¢iktiginda hedefle-
nen de tam tersi sonuglar ortaya
clkmaktadir.

Agizdan agza Gerald lan Pazarlama Regresyon | -Pazarlama iletisimi karmasi

iletisim, Fiyata Burke lletisimi Analizi unsurlari ortak bir mesaj gevre-

Dayali Bir Yak- sinde kullaniimalidir.

lasim (1996) - AJizdan agza iletisimin basaril
olabilmesi igin isletmenin kontro-
IU altindaki diger pazarlama
iletisimi araclari ile birlikte yon-
lendiriimesi gerekmektedir.

Perakendecilikte | William H. Tuketici Regresyon | - Agizdan agza iletigim, iletisim

Agizdan agza Bolen davraniglari Analizi araglari iginde en etkili olanidir.

Reklamin Roll
(1994)

-Tlketici sikayetlerinin degerlen-
dirilmesi firmanin agizdan agza
iletisim olusturmasi igin 6nemli
bir firsattir.

-Ozel indirimlerle, satis gelistir-
me ¢abalari ile personelin iyilik-
sever ve cana yakin olmasi
olumlu agizdan agza iletisim igin
oldukg¢a 6nemli olmaktadir.
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Arastirmanin Yazarin Arastirma Arastirma Aragtirma
Adi Adi Alani Teknikleri Sonuglari

Tuketici Tatmini EugeneWw. Tuketici Hipotez -Kullandig1 mal ya da hiz-

ve AJizdan agza | Anderson davraniglari testi, metten tatmin olmamig bir

iletigim (1998) Korelas- tiiketici tatmin olmus bir

yon Analizi | tlketiciden daha fazla etkili

olmaktadir.
-Tuketicilerin yaptiklar bazi
olumsuz agizdan agza
iletisim haksiz ve mal ya da
hizmeti karalayici nitelikte
olabilmektedir.

Agizdan agza Mehmet Tlketici Regresyon | -Agizdan agza iletisim tike-

iletisimin Miste- | MARANGOZ Davraniglari | Analizi tici davranislarini nemli

rilerin Satin ANOVA olclide etkilemektedir.

Alma Davranis- Durbin- - Agizdan agza iletigim

larina Etkiler: Watson tiketicilerin tekrar satin alim

Cep Telefonu Testi kararlarini olumlu yénde

Pazarina Yone- etkilemektedir.

lik Bir Arastirma - AJizdan agza iletigim

(2007) tiketicilerin marka degistir-
melerine neden olabilmekte-
dir.

Viral Pazarlama Metin ARGAN | Tuketici Kavramsal | -Viral pazarlama teknik

veya Internet ve Mehpare Davranislari Calisma donanima sahip tiiketiciler

Uzerinde Agiz- Tokay goénderilen guglu bir pazar-

dan agza Rek- ARGAN lama stratejisidir.

lam: Kuramsal -Viral pazarlamada e-maili

Bir Cerceve gonderen kisinin referans

(2007) olmasi dnemlidir.
-Reklamlar igin kullanildigin-
da, gugclh bir gérunti sadlar
ve tlketiciler arasinda yayi-
hr.

Olumsuz Agiz- Diane Hals- Tuketici T- Testi -Tatmin olmanmis tuketiciler,

dan agza lleti- tead Davranislari Ki Kare tatmin olanlardan daha fazla

sim: Tuketici Testi agizdan agza iletisim ile

Sikayetlerinin
Alternatifi mi? ya
da devami mi?
(2002)

ilgilenmektedir ve daha fazla
kisiye bu tatminsizliklerini
aktarmaktadirlar.
-Tulketicilerin tatmin olmama
dizeyleri olumsuz agizdan
agza iletisim baglatmada ve
sikayette bulunmada olduk-
¢a 6nemlidir.

-Olumsuz agizdan agza
iletisim tlketicilerin tercihle-
rini, firma ve marka imajini
olumsuz etkilediginden
isletmelerin daha dikkatli
olmasi gerekmektedir.
-Tlketiciler agizdan agza
iletisime somut mallardan
daha ¢ok hizmetler igin
basvurmaktadirlar.
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Arastirmanin Yazarin Arastirma Arastirma Arastirma
Adi Adi Alani Teknikleri Sonuglari

Marka Deger- D.S. Sunda- Hipotez -Marka degerlendirmede olum-

lendirmede ram Testi suz agizdan agza iletisim daha

Agizdan agza Kaushik Mitra, Faktor baskin olmaktadir.

iletisimin Etkisi Cytithia Analizi -Olumsuz agdizdan agza iletisim

Uzerinde, Marka | Webster, MANOVA marka aligkanhgi olsun ya da

Aligkanliklarinin ANOVA olmasin tlketiciyi ayni Griinden

Roli (1999) daha az satin almaya tesvik
etmektedir.
-Olumlu agizdan agza iletisim de
marka aligkanligi olsun ya da
olmasin tiketiciyi ayni driinden
daha fazla satin almaya tesvik
etmektedir.
-Bilinen markalar hakkindaki
olumsuz agizdan agdza iletisim
marklarin guvenirligini etkilemek-
tedir.

Hizmetlerdeki James Tuketici T- Testi -Isletmelerin 6zelliklede hizmet

Gelismelerin G.Maxham Davranislari Manova isletmelerinin servis hizmetlerini

Tuketici Tatmini
Olumlu Agizdan
agza lletigim ve
Satin Aim
Niyetleri Uzerin-
deki Etkisi
(2001)

gelistirme ¢abalari hem tlketici
tatmini artirmakta hem de olumlu
agizdan agza iletisimin baslatil-
masina neden olmaktadir.
-Hizmet surecinin tiketicinin
rahatlikla anlayabilecegi agiklik-
ta olmasi hem satislarin artma-
sina hem de olumlu agizdan
agdza iletisimin baslatiimasina
neden olmaktadir.

-Olumsuz agizdan agza iletisim
tiketicilerin tercihlerini, firma ve
marka imajini olumsuz etkiledi-
ginden isletmelerin daha dikkatli
olmasi gerekmektedir.
-TUlketiciler agizdan agza iletisi-
me somut mallardan daha ¢ok
hizmetler icin basvurmaktadirlar.

4. AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN ETKiSi UZERINE BiR UYGULAMA

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu arastirmanin konusu;

pazarlama dunyasinda etkisi herkes tarafin-
dan kabul edilen ancak harekete gegciriimesi, etkisinin dl¢iiimesi ve yonlendi-
rilmesi noktasinda ¢ok az seyin bilindigi agizdan agza iletisimin, tiketici dav-
raniglarina etkisinin belirlenmesidir. Arastirmanin inceledigi otomotiv sekto-
rindeki tiketici davraniglarinin belirlenmesi lizerine galismalar yapan pazar-
lama uzmanlari ve karar alicilara yol géstermesi agisindan anlamli ve énemli
olacagi dusunulmektedir.
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4.2. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, tiketicilerin otomobil satin alma kararlarinda
agizdan agza iletisim ile ilgili distncelerinin belilenmesidir. Arastirmanin alt
amaglari ise sunlardir:

- Tuketicilerin yakin ¢evreden elde ettikleri bilgilerden etkilenme dizeyi
Tuketicilerin bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi
Tulketicilerin agizdan agza iletisim baslaticisi olma durumu
Tlketicilerin agizdan agza iletisimde en ¢ok kimlerden etkilendikleri
Tuketicilerin agizdan agza iletisimde en fazla kimlere glvendikleri
Tuketicilerin olumlu/olumsuz tavsiyelerden etkilenme dizeyleri

4.3. Ana Kiitle ve Ornek Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Tuketicilerin otomobil satin alim kararlarinda agizdan agza iletisimin et-
kisinin dlglimesi amaciyla yapilan bu arastirma icin ideal evreni Turkiye'nin
her ilindeki kisiler olusturmaktadir. Ancak zaman ve maliyet kisitlarindan
dolay! arastirma evreni Turkiye genelini kapsayacak sekilde ele alinmamis,
sadece Bolu il merkezinde yasayan otomobil sahibi tiketiciler olarak belir-
lenmistir. Arastirmanin érneklemi 384 kisidir. Ancak arastirmanin guvenirligi-
ni artirmak amaciyla ve gecgersiz anket olabilecegdi géz 6niine alinarak 550
kisiye anket formu iletiimistir. Bu anketlerden 500 tanesinin analize girebile-
cek dizeyde oldugu tespit edilmis ve 50 anket elenmistir.

4.4. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Arastirmada tanimlayici (betimsel) arastirma 6zelligi tasimaktadir. Aras-
tinimak istenen hususlar géz 6nline alinarak arastirma modeli olusturulmus
ve bu modele uygun anket formu hazirlanmistir. Anket formunun hazirlan-
masinda Ozer ve Anteplioglu (2005), Lam ve Mizerski (2005) ve East ve
digerlerinin (2008) calismalarindan yararlaniimistir. Anket formunda yer alan
sorularin cevaplayicilar tarafindan dogru bigimde anlasilip anlasiimadigini
beliremek ve arastirmanin amacina ne 6lgtide hizmet ettigini anlamak ama-
ciyla 30 kisiye 6n test uygulanmistir. Cevaplayicilardan gelen elestiriler dog-
rultusunda anket formu son haline getirilmistir. Hazirlanan anket formunda
coktan segmeli sorular, énem dereceli sorularda ve tiketicilere otomobil
satin alim karari verirken yakin gevresinden bilgi alip almadigina ve aldigi
bilgilerden etkilenip etkilenmedigi bu bilgilerin gutvenirligine inanip inanmadi-
gini 6lgmek igin likert dlgekli sorularda sorulmustur. Anket yontemi ile elde
edilen veriler bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 15.0 paket programi ile
analize tabi tutulmustur. Anket sonucu elde edilen verilere yiizde analizi,
faktor analizi ve kiimeleme analizi ve tukey testi uygulanmigtir.
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4.5. Aragtirma Modeli

Tuketici Gorusleri

Boluda'ki Tuketicilerin Agizdan
Agza lletisim lle ligili Pazarlama
Ara Yuzu

Tiketicilerin Demografik Ozellikleri

Tiiketicilerin Bilgi Kaynag le ilgili Tutumlar

Tiiketicilerin Otomobil Satin Alimi ile ligili Tutumlari

Tuketicilerin Olumlu/Olumsuz Tavsiyelerden Etkilenme Duzeyleri

Tiiketicilerin Otomobil Satin Alim Davranisi lle llgili Diisiinceleri

Faktor Analizi Sonuglari

Yakin
Cevreden Agizdan Bilgilenme iletisim
Elde Edi- Agza Ortamindan Aracla- Tutum ve
len Bilgi- letisim Etkilenme rindan Davranig

lerden Baslati- Diizeyi Etkilen- Faktord
Etkilenme cist Olma Faktori me Du-

Duizeyi Faktoru zeyi

FaltAri

Agizdan Agza iletisim ile ilgili Daha Kaliteli, Daha Etkili Pazarlama iletigimi

Sekil.1. Tiiketici Satin Alim Karar Siirecinde Agizdan Agza iletisim Modeli
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Tablo 1. Anketi Cevaplayanlarin Demografik Ozellikleri

f %
Kadin 193 38,6
- Erkek
Cinsiyet 307 614
Toplam 500 100,0
f %
18-25 96 19,2
26-35 181 36,2
36-45 132 26,4
Yas Grubu 46-55 73 14.6
56 ve Uzeri 18 3,6
Toplam 500 100,0
f %
Egitim Durumu | Ortaokul 40 8,0
Lise 117 23,4
Universite 242 48,4
Y.Lisans/Doktora 52 10,4
Toplam 500 100,0
f %
Isgi 74 14,8
Memur 206 41,2
Emekli 34 6,8
Ev Hanimi 9 18
Meslek Duru- | Serbest Meslek 37 7.4
mu — :
Ogrenci 35 7.0
Calismiyor 2 4
Ozel Sektér Calisani 92 18.4
Diger 11 2,2
Toplam 500 100
f %
500.00 TL ve Alti 28 5,6
500.01 TL - 1000.00 TL
Aylik Gelir 89 17.8
Durumu 1000.01 TL - 1500.00 TL 161 322
1500.01 TL - 2000.00 TL 102 20 4
2000 TL ve Uzeri 120 24,0
Toplam 100,0 500
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4.6. Fikir Aligverisinde Bulunulan Ortalama Kisi Sayisi

Tablo 2. Cevaplayicilarin Satin Alim Oncesi Fikir Aligverisinde Bulunduklari

Ortalama Kisi Sayisi

Ortalama Kisi Sayisi F %
3'ten az 134 26,8
3-6 Kisi 199 39,8
7-10 Kisi 81 16,2
1114 Kisi 20 4,0
15'ten fazla 40 8,0
Kimseyle Konugmadim 26 52
Total 500 100,0

Cevaplayicilarin blytk g¢ogunlugunun cevrelerindeki kisilerden en az
birkac kisiden bilgi aldiklari gérilmektedir.

4.7. Bilgi Kaynaklarina Duyulan Giiven Siralamasi

Tablo 3. Otomobil Markasinin Tercih Edilmesinde Bilgi Aligverisinde Bulunu-
lan Bilgi Kaynaklarinin Onem Derecesine Gére Siralanmasina Ait Degerlerin

Dagilimi

Onem Derecesi 1.Derece |2.Derece 3.Derece |4.Derece

f % F % f % f %

Aile Uyeleri ve
Akrabalar 312 |62,4| 92 |18,4| 73 14,6 24 | 4,8
Otomobil Servisleri 52 |10,4| 85 | 17 | 168 33,6 191 | 38,2
Arkadaslar 78 | 15,6 | 264 | 52,8 | 112 22,4 47 | 9,4
internet, TV Gazete ve
Dergilerdeki Yorumlar | 58 | 11,6 | 59 |11,8| 147 29,4 238 47,6
Toplam 500 | 100 | 500 | 100 | 500 100 500 | 500
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Cevaplayicilarin bilgi kaynagi siralamasinda éncelikli tercihinin aile Gye-
leri ve akrabalar oldugunu gorilmektedir.

4.8. Otomobil Satin Alim Kararina Etki Eden Unsurlarin Siralamasi

Tablo 4. Otomobil Markasinin Tercih Edilmesinde Etkili Olan En Onemli Ug
Etkenin Onem Derecesine Gére Siralanmasina Ait Degerlerin Dagilimi

Onem Derecesi 1.Derece 2.Derece 3.Derece
f % f % f %

Fiyati 197 |139,4| 61 12,2 | 70 14
Servis Bakim Hizmetleri 35 7 51 10,2 51 | 10,2
Yakit Tiketimi 110 |22,6| 188 | 37,6 | 52 | 10,4
Markasi 73 14 70 14 71 | 14,2
Donanim Ozellikleri 61 12 73 14,6 61 | 12,2
Cevreden Edinilen Bilgiler 19 4 50 10 158 | 31,6
internet, Televizyon Gazete 5 1 7 14 | 37 | 7,4
ve Dergilerdeki Yorumlar

Toplam 500 | 100 | 500 | 100 | 500 | 100

Cevaplayicilarin otomobil tercihinde en énemli etkenin otomobilin fiyati
oldugu ve cevreden edinilen bilgilerin Uglnclu derecede 6nemli oldugu go-
rulmektedir.

4.9. Otomobil Satin Alim Oncesi Tavsiye isteme Durumu

Tablo 5. Cevaplayicinin Otomobil Satin Karari Oncesi Cevresindekilerden
Tavsiye isteme Durumu

Tavsiye Durumu f %
Ben Istedim 186 37,2
Kendileri Tavsiye Verdiler 38 7,6
Her Ikisi de 253 50,6
Hig Biri 22 4.4
Toplam 500 100,0
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Cevaplayicilar otomobil satin alma 6ncesi mutlaka birkag kisiden tavsi-
ye ya da bilgi almis oldugu gérilmektedir.

4.10. Ahlgverisle ilgili Olumlu/Olumsuz Degerlendirmeleri Birbirine
Aktarma Durumu

Tablo 6. Cevaplayicinin Aligveris ile ilgili Olumlu/Olumsuz Degerlendirmeleri
Birbirine Aktarma Durumu
Degerlendirmeleri Birbirine

Aktarma f %
Evet 428 85,6
Hayir 9 1,8
Sadece Soruldugunda 63 12,6

500 100,0

Toplam

Tuketiciler mal ve hizmetlerle ilgili olumlu/olumsuz distincelerini birbirle-
rine aktarmalilar sorusunun sonuglara bakildiginda cevaplayicilarin agizdan
agza iletisime verdikleri 6nem ortaya ¢ikmaktadir.

4.11. Yapilan Alisveris Oncesi Gevreden Tavsiye Alima Durumu

Tablo 7. Cevaplayicinin Yeni Bir Uriin Alirken Cevresinden Tavsiye Aima
Durumu

Tavsiye Alma Durumu f %
Evet 259 51,8
Hayir 48 9,6
Kararsiz Kaldigimda 97 19,4
Daha Fazla Bilgiye Ihtiyag Duydugumda 96 19,2
Toplam 500 100,0

Cevaplayicilarin en az yarisinin yeni bir trin alirken gevresinden mut-

laka tavsiye aldigini gostermektedir.
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4.12. Otomobil Satin Alim Karari Verirken Etkili Olan Tavsiye Turii

Tablo 8. Cevaplayicinin Otomobil Satin Alim Karari Verirken Etkilendigi
Tavsiye Tarl

Tavsiye Turii f %
Olumlu Tavsiyelerden 256 51,2
Olumsuz Tavsiyelerden 244 48,8

Otomobil satin alirken ne tir tavsiyelerden etkilenirsiniz?’ cevaplayicila-
rin %51,2 olumlu tavsiyelerden etkilenirim yanitini verirken %48,2’si olumsuz
tavsiyelerden etkilenirim yanitini vermistir.

4.13. Faktor Analizi Sonuglari

Tablo 9. KMO Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0,843
Tahmini Hata 4456,643
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 276
p.(Anlamhlik) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Olglsiinin %60’dan biiyik ol-
masi ve p degerinin anlamli olmasi faktér analizi uygulanabilecegine isaret
etmektedir. (Nakip, 2003: 450). Tablo 9'da yer alan KMO sonucuna bakildi-
ginda 0,843'dur.  Faktorlerin  toplam  varyansi  agiklama  glcl
%56,255'tir. Tlketicilerin satin alim davraniglari hakkindaki dustncelerini
aciklayabilecek 24 soru toplam 5 faktorde toplanmistir.
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Tablo 10. Sorularin Faktoérlere Dagilimi ve Faktor Yukleri

Faktorler
1 2 3 4 5

,815 ,098 ,100 -,004 -,034

, 726 ,303 ,048 ,069 ,125

712 ,053 ,156 ,141 ,157

1 , 702 ,228 ,075 ,086 ,044
Faktor ,700 ,022 ,101 ,139 ,116
,674 ,113 ,003 ,160 ,084

,056 , 733 ,024 177 -,075

,226 ,715 -,039 ,083 ,071

2. ,032 ,701 ,128 ,302 -,108
Faktor ,284 ,592 ,027 -,028 ,149
,456 ,551 ,032 -,046 ,341

,029 418 ,405 ,194 ,040

,094 ,391 ,016 ,228 ,362

3. ,088 ,046 ,866 ,095 ,043
Faktor ,118 ,076 ,832 ,107 ,019
,232 -,095 ,613 ,399 ,051

,147 ,221 ,089 ,768 ,108

4. ,219 ,166 ,294 ,670 ,063
Faktor ,034 ,223 ,083 ,597 217
,454 ,012 ,343 ,509 -,024

,027 -,168 -,076 ,187 ,658

5. ,168 -,039 -,155 ,263 ,645
Faktor ,079 172 ,313 -,135 ,611
,137 ,303 ,203 -,008 ,525

Sorularin faktoérlere dagilimi ve her bir soru igin faktér yikleri Tablo

10’da verilmistir.

faktor sonuglarinin glvenilir oldugunu géstermektedir.

Guvenilirlik degerinin de 0,87 olarak bulunulmus olmasi
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5.FAKTORLER

1.Faktor: Yakin Gevreden Elde Edilen Bilgilerden Etkilenme Diize-
yi: Yakin gevreden elde edilen bilgilerden etkilenme duzeyi ile ilgili faktor
tuketicilerin otomobil satin alim slrecinde yakin cevresinden drnegdin aile
bireyleri, akrabalar, arkadaslar ve daha 6nce ayni marka otomobili kullanan
kisilerden elde ettidi bilgilere duydugu glveni ve bu bilgilerden etkilenme
dlzeyini géstermektedir.

2.Faktor: Agizdan Agza iletisim Baslaticisi Olma Faktérii: Tiiketici-
lerin satin aldiklari otomobilden memnun olduklarinda ya da memnun olma-
diklarinda gevrelerine bu memnuniyetlerini, memnuniyetsizliklerini aktarma-
lari, tavsiye etmeleri ile ilgilidir. Yine satin alim sonrasi ile ilgili sikayet ve
memnuniyetlerini web sitelerinde forumlarda belirtmeleri diger tuketicilere
aktarmalari da bu faktér icinde yer almaktadir. Memnun olmayan tiketicilerin
bu memnuniyetsizliklerini firmaya ya da tuketici dernekleri vb kurumlara ilete-
rek kullandiklari Grin ile ilgili olumsuz bir agizdan adza iletisim baslatabilme-
leri bu faktor icinde degerlendiriimektedir.

3.Faktor: iletisim Araglarindan Etkilenme Diizeyi: Tiiketiciler satin
almak istedikleri mal ve hizmetler hakkinda gevrelerinden bilgi alabilecekleri
gibi televizyon, gazete, dergilerdeki reklamlardan ve buralarda yorum yapan
fikir liderlerinin ya da pazar kurtlari denilen uzmanlarin yorumlarindan fayda-
lanabilmekte ve etkilenebilmektedirler. iletisim araclarindan etkilenme diizeyi
faktorl tiketicilerin iletisim araclari Gzerinden elde ettigi bilgilerden etkilenme
dlzeyini géstermektedir.

4.Faktor: Bilgilenme Ortamindan Etkilenme Diizeyi: Bilgilenme or-
tamindan etkilenme diizeyi faktori tiketicilerin otomobil satin alim sirasinda
otomobil saticisinin verdigi bilgilere inanma ve bu bilgilerden etkilenme du-
zeyine iligkin bir faktordar.

5.Faktor: Tutum ve Davranis Faktorii: Tiketiciler satin aldiklari mal
ve hizmetin olumlu ve olumsuz yonleri hakkinda iyi veya kéti bir tutum sahibi
olurlar. Bu tutumlarini bagkalarina aktardiklarin da ise harekete ge¢gmis olur-
lar, yani bir olumlu/olumsuz yonleri hakkindaki tutumlarini davranisa donis-
tirmas olurlar. Tutum ve davranis faktort de tiiketicilerin otomobil satin al-
diktan sonraki tutum ve davranislari ile ilgilidir.
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Arastirmada cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile faktorler arasin-
daki iligkiyi ortaya koyan Tukey testi sonuglarina baktiimizda:

Birinci faktér olan yakin gevreden elde edilen bilgilerden etkilenme du-
zeyi faktoérl ile cevaplayicilarin yas 6zellikleri arasindaki iliski gére 46-55
yas arasindakilerin 36—45 yas arasindakilere gbre yakin ¢evreden elde edi-
len bilgilerden daha fazla etkilendikleri gérilmektedir.

ikinci faktor olan adizdan agiza iletisim baglaticisi olma ile cevaplayici-
larin ortalama gelirleri arasindaki iliskiye baktidimizda ise 2000,00 TL ve
Uzeri geliri olanlarin 1000,00 TL -1500,00 TL arasinda geliri olanlara goére
daha fazla agizdan agiza iletisim baglaticisi olduklari buna daha fazla énem
verdikleri anlagiimaktadir.

Dérdinci faktér olan bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi ile cevap-
layicilarin yas Ozellikleri arasinda iliskiye gore 4655 yas arasindakilerin 26—
35 yas arasindaki cevaplayicilara gére bilgilenme ortamindan daha fazla
etkilendikleri anlasiimaktadir. Yine analiz sonuglarina bakildiginda 56 ve
Uzeri yasindaki cevaplayicilarin 36—45 yas arasindaki cevaplayicilara gére
bilgilenme ortamindan daha fazla etkilendikleri ya da daha fazla énem ver-
dikleri anlagiimaktadir.

Dérdinci faktor olan bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi ile cevap-
layicilarin egitim dizeyleri arasinda iliskiye baktigimizda hem yuksek li-
sans/doktora mezunlarinin hem de Universite mezunlarinin ilkokul ortaokul
ve lise mezunlarina goére bilgilenme ortamlarindan daha fazla etkilendikleri
daha fazla 6nem verdikleri anlagiimaktadir. Yine sonuglara bakildiginda 6zel
sektodr calisanlarinin diger iscilere gore bilgilenme ortamindan daha fazla
etkilendikleri ve bu faktére daha fazla énem verdikleri anlagiimaktadir.

Dordinci faktor olan bilgilenme ortamindan etkilenme diizeyi ile cevap-
layicilarin ortalama gelir dizeyleri arasinda iligkiye baktigimizda 1000,00
TL-1500,00 TL, 1500,00 TL- 2000,00 TL ve 2000,00 TL ve Uzeri geliri olan-
lar 500,00 TL-1000,00 TL geliri olanlara gore bilgilenme ortamindan daha
fazla etkilenmekte bilgilenme ortamina daha fazla nem vermektedirler.
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6. KUME ANALIizi

Tablo 11. Sorularin Kimelere Gore Ykleri

Kimeler
Olumlu Tavsi- Olumsuz
ye Tavsiye
Soru 14 2,44 3,85
Soru 15 2,13 3,88
Soru 16 2,42 3,46
Soru 17 3,35 4,37
Soru 18 2,45 3,88
Soru 19 3,30 4,42
Soru 20 3,18 4,32
Soru 22 3,10 4,16
Soru 23 3,09 4,21
Soru 24 3,34 4,48
Soru 25 2,62 3,62
Soru 26 2,45 3,23
Soru 27 2,65 3,29
Soru 28 3,20 4,06
Soru 30 2,30 3,03
Soru 31 3,51 4,56
Soru 32 3,22 3,83
Soru 33 2,51 3,27
Soru 34 3,28 4,36
Soru 35 3,66 451
Soru 36 2,75 3,84
Soru 37 2,94 3,81
Soru 39 2,93 3,34
Soru 40 3,06 3,94

Bu analiz sonucu cevaplayicilar otomobil satin alim kararlarinda olumlu
tavsiyelerden ve olumsuz tavsiyelerden etkilenenler olmak Uzere iki kiimeye
ayrilmistir. Tablo11’de her iki kimeyi olusturan cevaplayicilarin, 14. ve 40.
sorulari igerisine alan 23 soruya vermis olduklari dereceler verilmigtir.
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Tablo 12. Kiimeleme Dagilimi

N Birlestirilmis % | Toplam %
Kime 1 220 44,0% 44 ,0%atin alim kararlarin
2 280 56,0% 56,0%
Total 500 100,0%
SONUG ve ONERILER

Reklamlarin artan maliyetlerine ragmen, tuketiciyi satin almaya yonlen-
dirememesi, kar marjlarinin azaldigi guinimuzde birbirinin benzeri Grtnlerin
Uretilmesi isletmeleri zor durumda birakmaktadir. Tuketiciler mal ve hizmet
satin almak istediklerinde satin alim kararini sadece reklamlara bakarak,
bilbordlardan etkilenerek yapmamakta, o mal ve hizmeti satin almis kisilerin
degerlendirmelerine de bakarak yapmaktadirlar. Tiketicilerin satin alim ka-
rarlarini isletmelerin pazarlama iletisimi araclarinin yani sira tuketicilerle
kurdugu iletisim de belirlemektedir. Bundan dolay! isletme yoneticilerinin ve
pazarlama karar alicilarinin agizdan agza iletisim kavramina 6nem vermeleri
gerekmektedir. Arastirmada ortaya ¢ikan sonuglara bakildiginda;

Cevaplayicilardan otomobil satin alim éncesi glvendiginiz bilgi kaynak-
larini (aile ve akrabalar, otomobil servisleri, arkadaslar, internet televizyon,
gazete ve dergilerdeki yorumlar) siralamalari istenildiginde birinci sirada aile
Uyelerini ve akrabalarini, ikinci sirada arkadaslarini Gglinct olarak da satis
elemanlarini belirtmiglerdir. Bu sonuglar da Gelb ve Johnson (1995) ve Bo-
len (1994)'nin bulduklari sonuglarla értismektedir. Otomobil markasi terci-
hinde etkili olan unsurlardan tuketiciyi etkileyen en 6nemli i¢ tanesi otomobi-
lin fiyati, yakit tuketimi, tiketicilerin gevrelerinden edindikleri bilgiler olarak
gorulmektedir. Arndt (1994), Marangoz (2008) ve East ve dig.(2008)’nin
yaptiklari calismalarin sonuglarinin da bu sekilde oldugu goértlmektedir.

Cevaplayicilarin hemen hemen yarisi otomobil satin alim karari dncesi
cevresinden tavsiye istemektedir. Cogunlukla da alis veris sonrasi olum-
lu/olumsuz degerlendirmelerini cevaplayicilar birbirine aktarmaktadirlar ve
olumlu/olumsuz tavsiye turinden etkilenme dizeylerinin ise birbirine yakin
oldugu goérilmektedir.
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e isletmeler galistiklari reklam ajanslardan agizdan agza iletisim
kampanyalari istemelidirler.

e isletmeler reklam kampanyalarinda aile tyeleri ve gevrenin etkisini
de dikkate alarak kampanya olusturmaya calismalidiriar.

e Otomobil isletmeleri ve pazarlamacilar otomobil satisiI yaparken ya-
kit tiketimi vb Gstin olduklari ézelliklerinin tanitimini agizdan agza
iletisim yoluyla da yapmalidiriar.

e Otomobil igletmeleri ya da pazarlamasindan sorumlu uzmanlar
otomobil satin almis ya da almayi disinen tlketici gruplarini pazar-
lama sirecine dahil ederek onlarin diger tlketicileri agizdan agza
iletisim yoluyla etkilemelerini saglamalidirlar.

e Otomobil isletmeleri, mdusterilerinin satin alim sonrasina iliskin
olumlu/olumsuz degerlendirmelerini birbirlerine aktarabilmeleri igin
web sitelerini buna goére tasarlamali ya da ayri bir web sitesi hazir-
lamalidiriar.

e isletmeler musteri sikayetlerini kendilerine yonlendirmek ve ¢éziime
kavusturabilmek igin Ucretsiz sikayet hatlarini ya da mail yoluyla
sikayetlerin etkin bir sekilde ¢ozilmesine daha fazla yogunlagmali-
dirlar.
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