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Bu ¢alismanin amact toplum icerisinde fikir lideri olarak gériilen kisilerin agizdan agiza pazarlama
yoluyla tiiketicilerin satin alma siirecini nasil etkilediginin anlasiimasidir. Bu amag¢ dogrultusunda fikir lideri ve
agizdan agiza pazarlama kavramlar: agiklanmig, ¢ok asamali iletisim modelinde fikir liderinin roliine
deginilmistir. Ayrica konuyla ilgili akilly telefon kullanicilart tizerine bir anket ¢calismast yapilmigtir. Anket formu
388 tiiketici tizerine uygulanmustir. Elde edilen verilerin frekans ve yiizde dagilimlar: hesaplanmus, karsilastirmali
analizler igin t-testi ve varyans (ANOVA) analizinden yararlamimig, agizdan agiza pazarlamayla fikir lideri
arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in korelasyon analizi yapilmigtir. Calisma neticesinde elde edilen sonuclara

gore fikir liderinin tiiketici satin alma karar siireci iizerinde onemli bir etkiye sahip oldugu ve agizdan agiza
pazarlamayla fikir liderinden etkilenme arasinda anlamh bir iliskinin oldugu gériilmiistiir.

Anahtar Sozclkler: Agizdan Agiza Pazarlama, Fikir Lideri, Cok Asamali Iletisim Modeli
JEL Kodlari: M30, M31, M37
THE INFLUENCE OF OPINION LEADERS ON THE BUYING BEHAVIOUR OF

CONSUMERS THROUGH WORD OF MOUTH MARKETING: A STUDY ON
SMART PHONE USERS

ABSTRACT

The purpose of this study is to reveal how those who are considered to be leaders of opinion in society
influence the buying behaviour of consumers through word-of-mouth marketing. For this purpose, the concepts of
opinion leader and word-of-mouth marketing are defined, and the role of opinion leaders in the multi-step
communication model is addressed. Within the scope of the study, a questionnaire was administered to some smart
phone users relevant to the issue. The questionnaire form was administered to 388 consumers. The frequency and
percentage distributions of the obtained data were calculated, the t-test and Variance (ANOVA) Analysis were
utilised for comparative analyses, and a correlation analysis was carried out to determine the relationship between
word-of-mouth marketing and opinion leaders. The findings obtained indicate that opinion leaders have a
significant influence on the buying process of consumers and that there was a meaningful relationship between
mouth-to-mouth marketing and opinion leader influence.
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1. LITERATUR OZETi

Geg¢mis zamanlardan bu giine tiiketiciler ihtiyaclar1 olan birgok iirlinii satin almakta ve
bunlar hakkindaki diisiincelerini baskalarina iletmektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisim
olarak adlandirilan siire¢ yeni degildir ancak glinlimiizde 6nemini her gegen giin arttirmaktadir

(Silverman, 2007: 22).

Teknolojinin geligsmesi iletisimde biiylik bir doniisiime neden olmustur. Bu durum satin
alinan Uriin ve hizmetlerin degerlendirilerek baska insanlara iletilmesini kolaylastirmistir.
Isletmeler bu durumu kendi avantajlarina doniistiirmek icin yogun caba sarf etmektedir. Iki
tarafli iletisim hem firmanin hem de tiiketicinin lehine bir ortamin olusmasina neden olmus,
agizdan agiza gergeklestirilen bir pazarlama sisteminin gelismesi sonucunu dogurmustur.
Agizdan agiza pazarlama insanlar arasinda gergeklesen {iriin hakkindaki konusmalarin
isletmeler tarafindan g¢esitli bigimlerde yonlendirilerek bir pazarlama teknigine
donistiiriilmesine verilen isimdir (Caylak ve Tolon 2013: 5). Firmalar tiiketicilerin kendi
iirtinleri hakkinda konustuklarini bildikleri i¢in onlara bu konuda yardimci olmak ve olumlu
sOzler sdylemelerini saglamak amaciyla cesitli yontemler gelistirmektedir. Bu faaliyetlere
agizdan agiza pazarlama denilmektedir (Uzunal ve Uydaci, 2010: 88). Agizdan agiza pazarlama
tiiketici ile isletme arasindaki bagi gliclendirmekte, isletmeye iicretsiz ve giiglii bir tanitim
imkan1 saglamaktadir. Agi1zdan agiza pazarlamay1 diger tanitim yontemlerinden giiclii kilan
taraf daha giivenilir olmasidir. Bu yontem insanlarin karar alma siirecini etkilemekte, {iriin ve
hizmetlere yonelik algilarint degistirerek satin alma siirecini kolaylastirmaktadir (Yilmaz,
2011: 18). insanlar bir {iriin satin alirken sayisiz belirsizlik ve degiskene karsi karar
vermektedir. Agizdan agiza pazarlamada insanlar kendilerine yakin olan kisiler yardimiyla bu
belirsizligi gidermeye ¢aligmaktadir (Kutluk ve Avcikurt, 2014: 613). Tiiketicilerin yakinlari
olumlu ya da olumsuz diisilinceleriyle satin alma siirecini sekillendirdigi icin isletmeler tiim

miisterilerine potansiyel bir etkileyici géziiyle bakmalidir (Akgin, 2016: 10).

Agizdan agiza pazarlamanin maliyetsiz olmasit ve zahmetsiz bir sekilde
gerceklestirilmesi firmalar agisindan biiylik bir avantajdir (Keskin ve Cepni, 2012: 101).
Isletmeler yeni bir iiriin ¢iktifinda bu yeniligi ilk benimseyen, oncii kisileri saptamaya
calismakta ve agizdan agiza pazarlamada onlar1 kullanmaktadir. Bu kisilere isletmeler iicretsiz

satis eleman1 goziiyle bakmaktadir (Kotler, 2015: 2).
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Agizdan agiza pazarlamayla ilgili olarak isletmelerin gz oniinde bulundurmasi gereken

noktalar sunlardir (Sernovitz, 2015: 60);

e En iyi reklam1 miisteri yaptig1 i¢cin miisteri memnuniyeti olduk¢a 6nemli bir kavramdir.

e Pazarlamada karmasik yontemler yerine miisterinin saygisini ve ilgisini kazanmak en
1yi tutundurma seklidir.

e FEtik kurallara uymak olumlu agizdan agiza pazarlamaya yol agacaktir.

e Marka kavrami reklamla degil kullanic1 deneyimleriyle olusmaktadir.

e Olumsuz agizdan agiza pazarlama isletmeler agisindan bir tehdit degil, 6grenmek i¢in
bir firsattir.

e isletmeler farkli olmadiklar siirece basarili olamazlar.

e Miisterilere dogru yaklasim ve diirtistliik karlilig1 arttiracaktir.

e Tiiketicilere daha 1iyi yaklasmak icin agizdan agiza pazarlama yontemleri
kullanilmaldir.

e (Calisanlar acisindan diisiiniildiiglinde insanlar tarafindan begenilen ve konusulan bir

firmada ¢aligmak daha avantajlidir.

Tiiketiciler mutlaka {iriin ve hizmetler hakkinda konusur onlara anlatacak bir seyler
vermek gerekir.

Agizdan agi1za pazarlama yaparken insanlarin baska insanlara gore daha fazla etkilendikleri
bazi kisiler bulunmaktadir. Bunlar tiiketicilerin satin alma siirecine direk etki edebilme
yetenegine sahip olan, belirli bir alanda uzmanlagsmis kimselerdir (King ve Summers, 1970:
47). Fikir lideri ya da kanaat onderi olarak adlandirilan bu kisiler agizdan agiza pazarlama
yoluyla genis kitleleri etkilemekte, yenilik¢i ve girisken bir yapiya sahip olduklart i¢in
tlketicilerin satin alma siirecini sekillendirmektedir. Ayrica iletisim araglarini iyi kullanarak,
tiikketicilere kolay bir sekilde ulasabilmektedir (Fill, 1995: 87). Fikir liderleri 6zellikle belirli
iriin kategorilerinde uzmanligi ve bilgisi bulunan insanlardir. Yapilan caligsmalara gore
tiketiciler Ozellikle teknolojik iiriinleri satin alirken fikir liderlerinden goriis almaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2004: 54). iki tarafli iletisimi kullanan fikir liderleri daha fazla agizdan
agiza pazarlama yapmaktadir (Engel, Blackwell ve Miniard, 1990; Roger, 1995). Bu kisiler
iletisim teknolojisini de iyi kullanmakta, sosyal medya, internet, mobil araglar vasitasiyla
tiikketicilere daha fazla ulagmaktadir. Giiglii bir bilgi kaynagi olduklarindan ve finansal bir
beklenti gbzetmeden insanlara yardimci olmalarindan dolay1 giivenilir bir kaynak olarak
goriilmekte ve sozlerine itimat edilmektedir (Mohr, 2007: 397). Isletmeler toplumu

yonlendirme giicti bulundugundan bu kisilerden promosyon ¢abalarinda, medya basliklarini
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se¢cmede ve miisteri segmentasyonu olusturmada yararlanmaktadir (Reynolds ve Darden, 1971:
452-453).

Fikir lideri olarak goriilen kisilerin illaki topluma mal olmus insanlar olmasi
gerekmemektedir. Es, dost, akraba, arkadas gibi kisiler de tiiketiciler i¢in fikir lideri olarak
goriilebilmektedir. Bunun yaninda doktorlar, avukatlar, muhasebeciler, elestirmenler ve

yazarlar da fikir lideri olabilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2004: 393).

Fikir liderleri bir {iriinii daha 6nce denemis ve baska insanlara bunu anlatmak isteyen
kisilerden olusur. Boylece kullandiklari iiriiniin olumlu taraflarini gostererek siipheleri
gidermek icin ya da bilgili olduklarii gdstermek icin diisiincelerini bagkalarina aktarirlar.
Ayrica sosyallesmek de fikir liderleri i¢cin 6nemli bir motivasyondur. Bu kisiler arkadasligini,
dostlugunu gelistirmek, daha iyi bir akrabalik ya da komsuluk iliskisi kurmak i¢in de goriis
beyan ederler (Karaca, 2010: 15).

Isletmeler agizdan agiza pazarlamanin giiciinii arttirmak igin fikir liderlerinden destek
almak zorundadir. Bdylece kendi iirlin ve hizmetlerini daha biylk kitlelere yaymakta, guicli bir

marka izlenimi uyandirarak daha genis bir kesime hitap edebilmektedirler (Cepni, 2011: 41).

Konuyla ilgili literatiire gore fikir liderleri diisiincelerini ¢ok asamali iletisim modeline gore
diger insanlara aktarmaktadirlar. Sekil 1’de bu model gosterilmektedir. Sekle gore isletmelerin
olusturdugu iletisim mesajlar1 ya dogrudan hedef kitleyi etkilemekte ya da dnce fikir liderlerine
ulasmakta daha sonra bu kisilerin vasitasiyla diger insanlara ulagmaktadir. Fikir lideri
konumunda bulunan kisiler hem firmalardan hem de diger bilgi kaynaklarindan elde ettikleri
verileri degerlendirerek tiiketicilere ulagsmaktadir. Bu nedenle hedef pazardaki insanlar fikir
liderlerini daha objektif bir kisi olarak gérmektedir. Cok asamali iletisim modeline gore fikir
lideri ile tiiketiciler arasinda yasanan siire¢ herhangi bir aract olmadan agizdan agiza pazarlama
seklinde gergeklesmektedir. Bu modelde fikir lideri ve agizdan agiza pazarlama siirecin en

onemli elemanlarini olusturmaktadir.
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Kaynak: (Olug 1989: 17).

insanlar1 daha fazla etkiledigi goriilmektedir. Ayrica bilgi edinme agisindan fikir lideri gibi
konu hakkinda daha fazla deneyim ve diisiinceye sahibi olan kisilerin tiiketicileri daha etkili bir

bicimde yonlendirdikleri tespit edilmistir (Feick ve Price, 1987: 83).

Fikir lideriyle ilgili literatiirde bir¢cok ¢alisma bulunmaktadir. Ertekin ve Atik’in (2012)
yaptig1 ¢alismada fikir liderini olusturan motivasyonlar incelenmistir. Elde edilen bulgulara
gore fikir liderlerinin yalnizca tek bir alanda uzman olarak kabul edildikleri, giivenilir, bilgili,
deneyimli olduklar1 ayrica hedef kitleyle duygusal bir bag kurabilen, iyi bir dinleyici olan
kisilerin fikir lideri kabul edildigi gortilmistiir. Hossain’in (1995) Banglades’te gerceklestirdigi
calismada fikir liderinin 6zelliklerinin gelismis ve geri kalmig bolgelerde farkli olup olmadigini
incelemistir. Diskriminant Analizi neticesinde elde edilen verilere gore; gelismis bolgelerde
fikir lideri olarak gortilen kisilerin hem ekonomik gii¢ gibi somut faktorler hem de bilgi, egitim
gibi soyut faktorler konusunda diger insanlardan ayrildig1 goriiliirken gelismemis bolgelerde
egitim, bilgi deneyim gibi Ozelliklerinin daha onemli oldugu anlasilmistir. Schéfer ve
Taddicken (2015) fikir liderinin ¢agdas iletisim kanallar1 agisindan degisen roliinii kiime analizi
yaparak incelemistir. Elde edilen sonuglara gore fikir liderleri yeni medya ortaminda etkisini
giderek arttirmaktadir. Kwon ve Song (2015) fikir liderlerinin tiiketici satin alma siirecine
etkisini incelemistir. Meta analizi neticesinde elde edilen veriler konuyla ilgili yapilan diger
calismalar1 destekler niteliktedir. Caligmaya gore insanlar {iriin ve hizmet satin alirken fikir
lideri olarak kabul ettikleri kisilerden bilgi almakta, iki asamal1 akis kuramina gore bu kisilerin

tercihlerinden etkilenmektedir. Chaudhry ve Irshad (2013) yaptiklari ¢alismada fikir lideriyle
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ilgili literatirli incelemesi yapmig ve ikincil veriler kullanarak bir arastirma
gerceklestirmislerdir. Elde ettikleri verilere gore fikir lideriyle ilgili ¢cok c¢alisma olmasina
karsin hala konuyla alakali bosluklar bulundugu ve 6zellikle pazarlama ag¢isindan konunun daha
derinlemesine incelenmesi gerektigi anlasilmis, hedef pazar ve satig stratejileri olusturulurken
fikir liderlerinden daha ¢ok yararlanilmasi gerektigi ortaya konmustur. Zhang (2015) ¢evrimici
bir tartisma ortaminda fikir liderinin negatif agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisini
incelemistir. Elde ettigi sonuglar neticesinde pazarlamacilara internet iizerinden yayilan

olumsuz diislincelere karsi nasil basa ¢ikabileceklerini anlatmistir.
2. ARASTIRMA HiPOTEZLERI

Fikir lideri belirli bir alanda uzmanlik derecesinde bilgiye sahip olan, insanlarin saygi
duyduklar1 ve sdzline giivendikleri kisilerdir (Cosmas, C., & Sheth, J., 1980). Bunlar insanlarla
kisisel temasi olan arkadas, akraba, kamu ¢aligsani, sosyal grup iiyesi, vb. olabilir. Bu kimseler
nerede yemek yenileceginden, hangi kiyafetin segilecegine, nasil bir telefon kullanmak
gerektiginden, ne sekilde beslenilecegine kadar bir¢ok konuda tavsiyelerde bulunabilmekte,
tiikketicilerin karar mekanizmalar1 lizerine dogrudan bir etkiye sahip olmaktadir (Chaudhry ve
Irshad, 2013: 16). Agizdan agiza pazarlama fikir liderinin en temel 6zelliklerindendir. Baska
insanlarla iiriinler hakkinda konusan insanlarin fikir liderinden etkilenme olasiliklar1 daha

yuksektir.

(Calismada fikir liderinin agizdan agiza pazarlama yoluyla satin alma siirecine yaptigi
etkiyi belirlemeye c¢alisan hipotez ilizerinde durulmaktadir. Birinci hipotezde insanlarin
cogunun gilinliik hayatta gerceklestirdigi agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi
edinme arasinda anlaml1 bir iliskinin olup olmadig1 arastirilmaktadir. Bu hipoteze gore iiriin ve
hizmetler hakkinda c¢evreleriyle konusan insanlar fikir liderlerinden daha ¢ok bilgi edinecekleri
varsayilmaktadir. ikinci hipotezde agizdan agiza pazarlama yapan kisilerin {iriin ve hizmet satin

alirken fikir liderinden daha ¢ok etkilendikleri varsayilmaktadir.

HI: Agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasinda anlamli bir iliski

vardir.

H2: Agizdan agiza pazarlama ile satin alma siirecinde fikir liderinden etkilenme

arasinda anlamli bir iliski vardir.

Teknolojik triinlerin yayiliminda fikir liderleri yenilik¢i olduklarindan ve piyasaya
stiriilen teknolojik bir {iriinii ¢abuk benimseyenler kategorisinde bulundugundan tiiketicileri

etkileme olasiliklar1 yiiksektir (Uzkurt ve Demirci, 2013: 28). Bilgi birikimlerinin fazla olmasi
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farkli demografik 6zelliklere sahip kisiler tizerindeki etkilerini ¢esitlendirmektedir. Bu nedenle

calismada demografik 6zelliklere gore fikir liderlerinin etkisi aragtirilmaktadir.

Fikir liderleri tavsiye bulunduklar iirtinle ilgili daha genis bilgiye sahip olduklar i¢in
egitimli kisiler lizerinde daha biiyiik bir etki biraktiklar1 varsayillmaktadir.

H3: Fikir liderinden bilgi edinme egitim durumuna gore farklilik géstermektedir.

Cinsiyete gore satin alma davramisinin degistigini gosteren c¢ok sayida calisma
bulunmaktadir (Palan ve Gentry (2011), Kiliger, vd. (2016), Cetin (2016), Bardake1, vd. (2015),
Yenigeri ve Ozal (2016)). Bu nedenle fikir liderinin etkisi cinsiyete gore farklilik gosterebilir.

H4: Fikir liderinin satin alma iizerindeki etkisi cinsiyete gore farkliik gostermektedir.

Teknolojik iiriinler pazarinda siirekli yeni {iriinlerin ¢ikmasi yeniligi benimseme
kategorileri olusturmaktadir (Kavak, Taner ve Kazanci, 2016: 96-97). Geng kusaklar gelisen
teknolojiye daha ¢abuk adapte olabilmektedir. Fikir liderleri de teknolojik uriinlere daha kolay

uyum sagladigindan gengler iizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip olabilirler.
H5: Fikir liderinin satin alma iizerindeki etkisini yasa gore farkililik gostermektedir.
3. ARASTIRMA AMACI

Calismanin amact; fikir lideri olarak goriilen kimselerin akilli telefon alirken agizdan
agiza pazarlama yoluyla tiiketicileri nasil etkiledigini arastirmaktir. Boylece fikir liderinin
pazarlama iizerindeki etkisi goriilecek, agizdan agiza pazarlamada bu kimselerin 6nemi
anlasilacaktir. Ayrica tiiketici karar verme siireci aydinlatilmaya calisilacaktir. Bu amagla fikir
lideri kavrami agiklanmis, agizdan agiza pazarlamadaki 6nemi vurgulanmis ve konuyla ilgili
bir arastirma gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda fikir liderlilerinin cep telefonu alirken
insanlart nasil etkiledigi aciklanmistir. Boylece isletmelere pazarlama yaparken fikir lideri
olarak goriilen kisilerin 6nemi konusunda bazi tavsiyelerde bulunulmustur. Giinlimiizde
reklamlarin ¢ok olmasi nedeniyle tiiketiciler bu ticari mesajlardan sikilmakta, soziine
giivendikleri insanlarin tavsiyelerine daha fazla 6nem vermektedir. Fikir lideri bir pazarlama
araci haline gelmekte, isletmelerin tutundurma karmasi agisindan biiyiikk bir éneme sahip

olmaya baslamaktadir.
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4. ARASTIRMANIN YONTEMI
4.1. Orneklem ve Veri Toplama Araci

Calismada anket yontemi yardimiyla veriler toplanmistir. Anket olusturulurken fikir
liderinin satin alma siirecindeki etkisini 6lgmek icin Bansal ve Voyer (2000), ve O’cass ve
Grace’1n (2004) calismalarindan, agizdan agiza pazarlamayla ilgili ifadelerin belirlenmesinde
Karaca'dan (2010) fikir lideri 6zellikleriyle ilgili ifadelerin yer aldig1 6lgek olusturulurken
Lerud, Hjorth ve Soderstjerna’nin (2007: 93) calismalarindan yararlanilmistir. Anket 5°1i Likert
0lcegi seklinde hazirlanmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Fikrim Yok,
4= Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum). Fikir liderinin yakinlik derecesini 6lgmek ig¢in
evet/hayir segenekleri bulunan bir 6lgek gelistirilmistir. Katilimcilardan fikir liderinin yakinlik
derecesiyle ilgili sorularin her birine evet ya da hayir segeneginden birini isaretlemeleri
istenmistir. 400 anket formu dagitilmis, elde edilen formlardan 22 tanesi hatali ve eksik
toplandig1 i¢in ¢alismanin disinda tutulmus ve 388 anket arastirmada kullanilmistir. Calismanin
orneklemi Tiirkiye’nin ¢esitli il ve ilge merkezlerinden kolayda ornekleme metoduna uygun
olarak ulasilan 388 tiiketicidir. Olgekler olusturulurken ve anketler toplanirken cesitli illerdeki
konuyla ilgili akademisyenlerinden yardim alinmistir. Anketler yiiz ylize yapilmistir. Ankette
agizdan agiza pazarlama, fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi, fikir liderinin 6zellikleri

ve demografik faktorler olmak lzere 4 ana kategori bulunmaktadir.
4.2. Verilerin Analizi

Calismada anket yardimiyla toplanan verilerin frekans ve ylizde dagilimlar1 yapilmas,
aritmetik ortalamalar1 hesaplanmis, karsilastirmali tablolar i¢in varyans analizi ve t testinden
yararlanilmistir. Ayrica iki degisken arasi iliskiyi 6lgmek i¢in korelasyon analizi yapilmistir.
Tiim bu analizlerin yapilmasi i¢in SPSS 20.0 (Statistical Package for the Social Sciences)

programindan faydalanilmistir.
5. ARASTIRMANIN BULGULARI
5.1. Gegerlilik ve Guvenilirlik Analizi

Calismanin giivenilirligini ve tutarliligini belirlemek amaciyla Cronbach Alfa analizi
yapilmustir. Bu analiz anketteki ifadelerin varyanslarinin genel varyans oranlanmasiyla ile
olusan standart degisimi gostermektedir. Analizden elde edilen sonuglara gére (Cronbach Alfa=

0,810) anket oldukca guvenilirdir.

FIKiR LIDERININ AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA YOLUYLA TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI. .. 663



bmij (2018) 6 (2): 656-674

Tablo 1’de katilimcilarin fikir lideri ve agizdan agiza pazarlama konusundaki

ifadelerine iliskin faktor analizi sonuclari

goriilmektedir.

Faktor analizi

sonucunda

degiskenlerin toplam varyansin %58,837’sini agiklayan 3 faktér altinda toplandigi

gorulmektedir.

Tablo 1. Fikir Lideri ve Agizdan A§iza Pazarlamaya Iliskin Goriislere Yonelik
Faktor Analizi

ifadeler / Faktorler

Insanlarla aldigim iiriinler hakkinda konusmak
hosuma gider

677

Uriinle ilgili memnuniyetsizligimi anlatirim

,661

Satin almadigim iiriinleri de tavsiye ederim

473

Uriinler hakkinda bilgileri internette paylagirim

448

Uriinden memnum kaldiysam gevremdekilere
tavsiye ederim

445

Beni satin almaya iten en 6nemli faktor fikrine
danistigim kigidir.

,699

Fikir sordugum kisiden akilli telefonla ilgili
bir¢ok bilgi edinmisimdir.

,681

Uzman gordiigiim kisileri tv, radyo, gazete gibi
kanallardan takip ettim

,643

Fikrine gilivendigim birinden yardim istedim.

613

Internetten uzmanlarin yorumlarini okudum.

,611

Fikir lideri beni iriinlin markasindan daha g¢ok
etkiledi.

729

Fikir lideri fiyattan daha &nemli bir satin alma
sebebidir.

124

Fikir lideri beni reklamlardan daha gok etkiledi.

,640

Fikir lideri satig elemanindan daha giivenilir bir
bilgi kaynagidir.

,639

Cronbach’s Alpha (Her bir boyut icin)

,689

,733

,667

Cronbach’s Alpha (Tiim 6l¢ek i¢in)

,810

Faktorlere liskin Aritmetik Ortalama Degerleri

3,68

3,18

3,65

Faktorlere Iliskin Standart Sapma Degerleri

776

,917

578

Toplam Varyansi A¢iklama Orani

58,837

5.2. Ankete Katilan Kisilerin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayic1 Bilgiler

Ankete katilan kisilerin % 45,6’s1 erkeklerden, %54,4’1i kadinlardan olusmaktadir.

Katilimeilarin 9%31°1 15-25 yas araligindaki kisilerdir. Ayrica %20,6’s1 memurlardan

olusmaktadir. Ogrenim durumu acisindan iiniversite mezunlarmin oran1 % 46,4’diir. Ankete

katilan kisilerin % 29,6’s1 1000-2000 TL gelire sahiptir. Evlilerin oran1 %57 bekarlarin orani

%43’ diir.
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Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri Tablosu

DEGISKENLER | N | Yiizde DEGISKENLER | N | Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 177 45,6 Evli 221 57.0
Kadin 211 54,4 Bekar 167 43,0
Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0
Yas Gruplan Ogrenim
15-25 122 314 flkdgretim 34 838
26-35 106 213 Ortadgretim 40 10,3
36-45 91 23,5 Lise 119 30,7
46-55 43 1.1 Universite 180 46,4
56 ve lizeri 26 6,7 Lisanstistii 15 3.9
Toplam 388 100,0 Toplam 388 100,0
Meslek Gelir
Memur 80 20,6 0-1000 184 47,4
isci 23 59 1000-2000 115 29,6
Ev hanimi 53 137 2001-3000 59 152
Ogrenci 75 19,3 3001-4000 19 49
Emekli 28 7,2 Toplam 388 100,0
Serbest meslek 69 17,8 Yasanilan Yer
issiz 13 34 Biiyiiksehir 51 131
Ciftgi 8 2.1 Sehir 235 60,6
Ozel Sektsr 30 7.7 flge 84 21,6
Toplam 388 100,0 Kasaba 7 18
Koy 11 2.8
Toplam 388 100,0

5.3. Katihmeilarin Fikir Liderine ve Agizdan Agiza Pazarlamaya lliskin Algilan

Bu boliimde ankete katilan kisilerin fikir liderine iliskin algilari, frekans ve yiizde

dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri gosterilmektedir.

Calismada 5°1i Likert Olgegi kullanildigindan katilimeilarin verdigi cevaplarin

ortalamasi en yiiksek 5 en diisiik 1 degerini almaktadir.

Tablo 3’de katilimcilarin fikir liderine iligkin goriisleri gosterilmektedir. Tabloya gore
katilimcilarin biiytik bir boliimii akill telefon alirken fikrine giivendigi birinden yardim istemis
ve konuyla ilgili bilgi edinmistir. Ayrica internet, televizyon, gazete gibi mecralardaki
uzmanlarin yorumlarini takip etmistir. “Beni satin almaya iten en Onemli faktor fikrine
danistigim kisidir” ifadesine katilimin ortalama 3,20 olmasi fikir liderinin ne kadar 6nemli

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Fikir Liderinden Edindikleri Bilgiyle Tlgili Goriisleri

Akilli Telefon Alirken...
Ortalama Standart Sapma

(X) (ss.)
Fikrine giivendigim birinden yardim istedim.

3,98 1,138
Beni satin almaya iten en oOnemli faktor fikrine
danistigim kisidir. 3,20 1,273
Fikir sordugum kisiden akill1 telefonla ilgili birgok
bilgi edinmigimdir. 3,55 1,111
Internetten uzmanlarin yorumlarini okudum.

3,15 1,322
Uzman gordiigiim kisileri TV, radyo, gazete gibi
kanallardan takip ettim. 2,95 1,252

Tablo 4’de fikir liderinin etkisi pazarlama faaliyetleriyle karsilastirilmaktadir. Tabloya
gore fikir lideri insanlarin 6nemli bir ¢ogunlugunu reklamlardan daha ¢ok etkilemektedir (X =
3,16). Reklam sayisinin fazla olmasi ve ticari bir amacgla yapilmasi insanlarin soziine
giivendikleri birine daha fazla giiven duymasina neden olabilir. Tablo 4’e gore iirliniin
markasindan ¢ok fikir liderine giivenen kisilerin ortalamas1 3,18’dir. Bu da fikir liderinin marka
tercihindeki 6nemini ortaya koymaktadir. Uriin tercihinde tiiketicileri en fazla ilgilendiren
konularin baginda gelen fiyat bile fikir lideri kadar etkili olamamaktadir. Katilimeilarin verdigi

yanitlara gore fikir liderinin goriisleri fiyattan bile daha 6nemlidir.

Tablo 4. Katilimeilarin Satin Alma Siirecinde Fikir Liderinden Etkilenme ile Ilgili Goriisleri

Fikir Lideri...
Ortalama Standart Sapma

(X) (s=)
Beni reklamlardan daha ¢ok etkiledi.

3,16 1,229
Beni {irliniin markasindan daha ¢ok etkiledi.

3,18 1,238
Fiyattan daha 6nemli bir satin alma sebebidir.

3,14 1,209
Satis elemanindan daha giivenilir bir bilgi kaynagidir.

3,24 1,203

Tablo 5’de katilimcilarin agizdan agiza pazarlamaya iliskin goriislerinin ortalama
degerleri gosterilmektedir. Tabloya gore katilimcilarin 6nemli bir kismi satin aldiklar iiriinden
memnun kaldiklar takdirde diger insanlara bu {iriinleri tavsiye etmektedir. Yine katilimcilarin
biiytlik bir kismi satin aldiklar tirlinden memnun kalmadiklarinda diisiincelerini ¢evrelerindeki
insanlarla paylagsmaktadir. Ancak olumlu agizdan agiza pazarlama, olumsuz agizdan agiza
pazarlamadan daha biiyilk bir degere sahiptir (4,44>4,02). Tablodaki agizdan agiza
pazarlamaya iligkin goriislerin tamamina yakini yiiksek ortalamaya sahiptir. Yalnizca “lirlinler
hakkinda diisiincelerimi internetten paylasirim” goriisii diger ifadelere gore ankete katilan

kisiler tarafindan daha az kabul gormiistiir.
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Tablo 5. Katilimcilarin Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Géoriisleri

Agizdan Agiza Pazarlamayla Ortalama Standart Sapma
ilgili ifadeler -

X) (5s.)
Uriinle ilgili memnuniyetsizligimi anlatirrm 4,02 1,024

Satin almadigim tiriinleri de tavsiye ederim

3,67 1,192
Uriinler hakkinda bilgileri internette paylasirim 2,54 1,362
Uriinden memnum kaldrysam ¢evremdekilere tavsiye ederim 4,44 132
Insanlarla aldigim iiriinler hakkinda konusmak hosuma gider 3,70 1,112

Tablo 6°da fikir lideri olarak goriilen kisilerin 6zellikleri goriilmektedir. Ankete katilan
kisilerin biiyiik bir boliimii fikir liderinin {riinle ilgili bilgi diizeyini, egitim seviyesini 6nemli
gormektedir. Gelir diizeyi ise ¢ok 6énemli bir 6zellik olarak gorilmemektedir. Tablo 6 genel
olarak degerlendirildiginde fikir lideri olacak kisilerin 6zellikle diistincelerini belirttigi tirtinle
ilgili deneyimleri ve bilgi diizeyi 6nemli goriilmektedir. Meslek, egitim seviyesi gibi 6zellikler
daha sonra gelmektedir. Bu nedenle fikir lideri olabilmek i¢in en 6nemli kosul konuya
hakimiyet ve bilgidir. Her {iriin i¢in bilgi diizeyi degiseceginden fikir liderlerinin belirli iiriin

kategorilerinde uzman kabul edildigini varsaymak daha dogru olacaktir.

Tablo 6. Fikir Liderinin Ozellikleri

Fikir Liderinin... Ortalama Standart Sapma
Gelir duzeyi 2,48 1,248
Onemlidir.

Urinle ilgili bilgi 3,72 1,114

diizeyi 6nemlidir.

Egitim diizeyi 3,03 1,291
Onemlidir.
Meslegi 2,69 1,297
onemlidir.

Tablo 7’de fikir liderinin yakinlik derecesi gosterilmektedir. Tabloya gore ankete katilan
kisilerin %62’si fikir liderini arkadaslarindan %49°’u aile mensuplarindan se¢mektedir.
TV/Radyo yorumculari, gazete ve dergi yazarlari ise satin alma tercihinde ¢ok fazla etkili
olamamaktadir. Insanlar kisisel olarak kendilerine yakin olan kisilerin diisiincelerine daha fazla

deger vermektedir. Yakin iliskinin getirdigi gliven onemlidir. Bu nedenle isletmelerin her
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miisteriyi bir fikir lideri olarak gérmesi gerekmektedir. Tiim misterilerin bagka insanlar1 ve

karar siireglerini etkileme potansiyeli bulunmaktadir.

Tablo 7. Fikir Liderinin Yakinlik Derecesi

Yakinlik Derecesi
Evet Yizde (%) Hayir Yiizde (%)
Aile Mensubu (Anne,
Baba,Kardes,Es) 191 49,2 197 50,8
Arkadas
241 62,1 147 37,9
Akraba
135 34,8 253 65,2
Gazete/Dergi Yazari
65 16,8 323 83,2
Sosyal medyadan izledigim
uzman 100 28,8 288 74,2
TV/Radyo yorumcusu
39 10,1 349 89,9

5.4. Fikir Lideriyle ve Agizdan Agiza Pazarlamaya Arasindaki Korelasyon
Iliskileri

Tablo 8’de agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme arasindaki iligki
gosterilmektedir. Tabloya gore agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden bilgi edinme
arasinda anlaml1 ve pozitif yonlii bir korelasyon iliskisi (r=314) bulunmaktadir. Bu sonuca gore
satin aldiklar1 {irtinler hakkinda g¢evreleriyle konusan insanlarin fikir liderinden daha ¢ok bilgi
edindikleri sdylenebilir. Ancak bu iki degisken arasinda zayif bir iliski bulunmaktadir. Cikan
sonuclara gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Agizdan A§iza Pazarlama Ile Fikir Liderinden Bilgi Edinme Arasindaki iliskiyi
Gosteren Korelasyon Tablosu

Bilgi Edinme
Agizdan Agiza Pazarlama Korelasyon Katsayisi ,334™
Anlamlilik diizeyi ,000
N 388

** Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesindedir.

Tablo 9°da fikir liderinden etkilenme ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki
gosterilmektedir. Tabloya gore fikir liderinden etkilenme ile agizdan agiza pazarlama arasinda
anlamli, pozitif yonlii ve zayif bir iliski s6z konusudur (r=281). Uriinler hakkinda cevreleriyle
daha ¢ok paylasim yapan tiiketicilerin fikir liderinden daha ¢ok etkilenmektedir. Ancak bu iki
degisken arasinda zayif bir iligki vardir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 9. Agizdan Agiza Pazarlama ile Satin Alma Siirecinde Fikir Liderinden Etkilenme
Arasindaki Iliskiyi Gosteren Korelasyon Tablosu

Agizdan Agiza Pazarlama

Fikir Liderinden Etkilenme Korelasyon Katsayisi ,281"
Anlamlilik Diizeyi ,000
N 388

**_Korelasyon anlamlilig1 0.01 seviyesindedir.

5.5. Demografik Faktorlere Gore Fikir Liderine Iliskin Algilarin Karsilastirilmasi

Tablo 10’da fikir liderinden edinilen bilgi ile egitim seviyesi karsilagtirilmistir. Tabloya

gore egitim diizeyine gore bilgi edinme farklilasmamaktadir. Bu nedenle “H3: Fikir liderinden

bilgi edinme egitim durumuna gore farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 10. Fikir Liderinin Bilgi Edinmesiyle Egitim Durumunu Karsilastiran Varyans

Analizi
Akialli Telefon Alirken Anlamlilik
Edinilen Bilgi Ortalama Standart Sapma | Standart Hata F Duizeyi
flkokul 34 3,2647 ,68352 11722 1,640 ,164
Ortaokul 40 3,6000 ,68985 ,10908
Lise 119 3,5866 ,75945 ,06962
Universite 180 3,5256 ,78164 ,05826
Yiksek lisans ve tzeri 15 3,7600 ,70993 ,18330
Toplam 388 3,5381 75773 ,03847

Tablo 11°de fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi cinsiyete gore karsilagtirilmisgtir.

Tabloya gore fikir liderinin satin alma iizerindeki

etkisi

cinsiyete gore farklilik

gostermemektedir. Kadimlar da erkekler de fikir liderlerinden 6nemli 6lglide etkilenmektedir.
Erkeklerin etkilenme orani ortalama 3,2 kadinlarin ise 3,1°dir. Cikan sonuca gore “H4: Fikir
liderinin satin alma tizerindeki etkisi cinsiyete gore farklilik gostermektedir” hipotezi

reddedilmistir.
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Tablo 11. Fikir Liderinin Satin Alma Uzerindeki Etkisini Cinsiyete Gore Karsilastiran T-

Testi
Anlamlilik
Cinsiyet Standart Standart rEI)SIzI:e;/il
N Ortalama Sapma Hata F
Erkek 177 3,2000 ,89468 ,06725 1,106 ,294
Kadin 211 3,1744 ,83581 ,05754

Tablo 12°de fikir liderinin satin alma tizerindeki etkisi yasa gore karsilastirilmistir. Elde
edilen sonuglara gore yas degiskeni fikir liderinden etkilenme diizeyini degistirmemektedir.
Tim yas seviyelerindeki kisiler satin alacaklari {irlinle ilgili kendilerinden daha bilgili
kimselerden satin alma siirecinde etkilenmektedir. Bu nedenle “H5: Fikir liderinin satin alma

iizerindeki etkisini yasa gore farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 12. Fikir Liderinin Satin Alma Uzerindeki Etkisini Yasa Gore Karsilastiran Varyans

Analizi
Fikir Liderinin Satin Alma Anlamhlik
Uzerindeki Etkisi Ortalama Standart Sapma | Standart Hata F Dtizey1

15-25 122 3,1213 ,87142 ,07889 1,062 374
26-35 106 3,1189 ,86664 ,08418

36-45 91 3,2637 ,84321 ,08839

46-55 43 3,2233 ,713964 ,11279

56 ve Uzeri 26 3,4308 1,03490 ,20296

Toplam 388 3,1861 ,86213 ,04377

6. SONUC VE ONERILER

Tiiketimin artmasi, iletisim kanallarinin gelismesi ve teknolojik ilerlemeler agizdan
agiza pazarlama adi verilen siirecin etkisinin artmasma neden olmustur. Insanlar kendi
aralarinda satin aldiklari iirtiinler hakkinda konusarak satin alma kararlarini etkilemektedir. Bu
stirecte aldiklart iiriin ve hizmetin 6zelligine gore konuyla ilgili uzman olarak gordiikleri
kisilerden bilgi edinmektedirler. Fikir lideri adi verilen, bilgi ve deneyimleri ile insanlari

etkileme giiciine sahip olan bu kisiler pazarlama siireci agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Fikir liderlerinin agizdan agiza pazarlamayla arasindaki iliskiyi inceleyen bu ¢alismada

oncelikle fikir liderinin 6zellikleri belirtilmistir. Elde edilen verilere gore satin alma davranisini
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etkileyen bu kisilerin tiiketicilere daha yakin olan arkadas, akraba, aile tiyesi gibi kimselerden
olustugu anlasilmaktadir. Cikan bu sonug literatiirdeki daha Onceki arastirmalar1 destekler
niteliktedir. Insanlarin kendilerine daha yakin olan kimseleri fikir lideri olarak gérme egilimleri
daha fazladir. Ayrica tiiketiciler bir kisinin fikir lideri olmasi i¢in bilgi diizeyinin 6nemli
oldugunu sdylemektedir. Egitim seviyesi ve meslek bu konuda ¢ok énemli bir etmen degildir.
Satin alinan {iriin, hizmet konusunda deneyim ve bilgisi olan yakinlar éncelikli olarak fikir lideri
olarak goriilmektedir. Ankete gore akilli telefon alirken insanlarin biiylik bir kismu fikrine
giivendigi birinden yardim istemis ve onlardan konu hakkinda bilgi almistir. Ayrica
katilimcilarin 6nemli bir bolimii satin alma karalarinda fikir liderinin fiyat ve reklam gibi
pazarlama elemanlarindan daha etkili oldugunu séylemektedir. Elde edilen bu sonuglara gore
akilli telefon alirken fikir liderinin satin alma siirecinde belirleyici oldugu hatta pazarlama

cabalarindan bile daha 6nemli goriildiigii sdylenebilir.

Calismanin hipotezlerine bakildiginda agizdan agiza pazarlama ile fikir liderinden
etkilenme arasinda pozitif yonlii zayif bir iliski bulunmustur. Yani agizdan agiza pazarlama
yapan tiketiciler fikir liderinden daha ¢ok etkilenmekte, bilgi almakta ve onlarla aralarinda
daha giiclii bir bag olugsmaktadir. Bu sonug fikir liderinin agizdan agiza pazarlamadaki 6nemini

de gostermektedir.

Cok asamali iletisim modeline gore fikir liderleri isletmelerin tutundurma mesajlarini
ve diger kaynaklardan elde ettikleri iletileri alarak diger insanlara bunlar1 aktarmakta onlarin
tutum ve davranislarini sekillendirmektedir. Bu arastirmadan elde edilen veriler de bu modeli
destekler niteliktedir. Tiiketicilerin 6nemli bir kismu iiriin satin almadan dnce internet Uizerinden
uzman gordiigi kisilerin diisiincelerini okumus, TV, radyo gibi kanallardan bu kisileri takip

etmis, satin alma siirecinde tutum ve davraniglarini ona gore sekillendirmistir.

(Calismada yapilan karsilagtirmali analizler sonucunda demografik farkliliklarin fikir
liderinden etkilenme konusunda farklilik olusturmadigi goriilmektedir. Tiim yas seviyelerinde,

egitim diizeylerinde kanaat lideri olarak goriilen kisilerden tiiketiciler etkilenmektedir.

Akilli telefon kullanicilar1 {izerine yapilan bu caligmada elde edilen sonuglar

degerlendirildiginde isletmelere su tavsiyelerde bulunulabilir;

e Isletmeler sosyal medya, internet, TV gibi ¢esitli mecralardan pazarlama kampanyasi
olustururken mutlaka fikir lideri olan kisileri tespit etmeleri gerekmektedir. Bu onlarin

daha etkili bir strateji gelistirmeleri agisindan faydali olacaktir.
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o Tiiketiciler toplum tarafindan taninan iinlii kisilerden ziyade kendi yakinlarinda bulunan
ve bilgisine guvendikleri kisileri fikir lideri olarak gormektedirler. Bu nedenle
isletmelerin her miisterisini diger insanlar1 etkileyecek bir kanaat onderi olarak
gormelerinde yarar vardir.

e Agizdan agiza pazarlama 6nemini arttirmaktadir. Kitleri iletisim araglarinin gelismesi
bu siireci hizlandirmistir. Bu nedenle firmalar agizdan agiza pazarlamaya yol acacak
yenilik¢i ve farkli faaliyetler yapmalar1 gerekmektedir.

e Reklam mesajlarinin ¢oklugu tiiketicilerin bu tutundurma c¢abalarindan uzaklagmasina
neden olabilir. Bu sebeple agizdan agiza pazarlama Onemini arttirmakta, yeni bir
tutundurma karma elemani gibi etki etmektedir.

e Isletmeler viral mesajlar, gerilla pazarlama teknikleri, inovatif iiriinlerle tiiketiciye
ulagmalar1 dikkat ¢ekici olmalar1 agisindan daha 6nemli hale gelmistir. Fikir lideri olan
kisiler bu ¢abalardan daha ¢ok etkilenerek c¢evrelerindeki insanlar1 firmanin miisterisi
haline getirebilir. Bu nedenle isletmenin agik bir iletisim sistemi kurarak fikir liderlerine
ulagmalar1 ve iki yonlii bir bilgi aligverisi iginde olmalar1 gerekmektedir.

Fikir liderinin agizdan agiza pazarlama yoluyla insanlarin satin alma siiregleri
iizerindeki etkisi {izerine yapilan bu calisma bazi kisitlara sahiptir. Oncelikle tek bir {iriin
kategorisi iizerinde yapildigindan farkli alanlarda c¢ikacak sonuglarla desteklenmesi
gerekmektedir. Farkli bir 6rnekleme yontemi kullanilarak, 6rneklem daha genis tutularak
belirgin bir tiiketici kitlesi iizerinde, farkl iirin ve hizmetler icin ¢alismalar yapilabilir.
Ayrica fikir liderinin sosyal medyay1 ya da mobil hizmetleri kullanmasiyla ilgili calismalar

yapilarak farkli mecralardaki etkisi olgiilebilir.
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