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OZET

Tiiketiciler pazarlama calismalarinin yayginlagsmasiyla beraber satin alma
davraniglarin1 yonlendirebilmek amaciyla gesitli yol ve yontemlere bagvurmaktadir.
Medya reklamlarinin her zaman giivenilir olamayabilecegi endisesiyle tiiketiciler,
giiniimiizde daha ¢ok kendilerine yakin hissettikleri, glivendikleri ve s6z konusu mal
ya da hizmet hakkinda bilgili olduguna inandiklar kisilerin goriislerine bagvurarak
satin alma karar siire¢lerinin hizlanmasina ve tiiketicilerin daha rahat bir sekilde
karar vermelerine olanak saglamaktadir. Bu noktada, Agizdan Agiza Pazarlama
kavrami isletmeler ve arastirmacilar tarafindan lizerinde durulacak oldukc¢a 6nemli ve

etkili bir pazarlama yontemi haline gelmistir.

Bu arastirmada pazarlama ve agizdan afiza pazarlama kavramlar
literatiirdeki bilgiler 1s18inda tanimlanarak aktarilmis ve bu kavramlarin isletmeler
acisindan onemi iizerinde durulmustur. Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma
Davraniglar1 Uzerindeki Etkisi Van ili 6zelinde incelenmistir. Arastirmada tesadiifi
orneklem yontemi kullanilarak ulagilan 400 kisiye anket uygulanarak elde edilen
veriler SPSS 26 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Kullanilan dlgegin
giivenilirligini 6lgmek amaci ile gilivenilirlik analizi tanimlayict istatistiklerin
belirlenmesi amaciyla frekans analizini, iki bagimsiz degiskenli analizler ig¢in
bagimsiz t-testi, bagimsiz ikiden fazla degiskenli analizler icin tek yonlii varyans
analizi, gruplar arasindaki farkliliklar1 belirlemek amaciyla post-hoc testi, ve agizdan
agiza pazarlama iletisimi 0lgeginde bulunan faktorlerin satin alma kararina etkisinin

incelenmesi amaciyla regresyon ve korelasyon analizleri yapilmistir.



Bu arastirmada, demografik degiskenlerin gruplar1 agisindan Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisimi Olgegindeki faktér ortalamalarinda anlamli  farkliliklar
bulunmustur. Ve “Alicinin Uzmanhigr”, “Kaynagin Uzmanlig1”, “Algilanan Risk” ve
“Bag Giicli (Kisisel Yakinlik)” faktorlerinin Satin Alma Karar1 verilirken etkili bir
rol aldig; ancak “Demografik Benzerlik” faktoriiniin Satin Alma Kararini

etkilemedigi sonucuna varilmstir.
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Sayfa Sayisi : Xi+102
Tez Danismani : Dr. Ogr. Uyesi Bulut DULEK



Master Thesis
Nazli CICEKSAY

VAN YUZUNCU YIL UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
June, 2020

THE EFFECT OF WORD OF MOUTH MARKETING ON CONSUMER
PURCHASING BEHAVIORS: AN APLICATION IN VAN

ABSTRACT

With the widespread use of marketing efforts, consumers use a variety of
ways and methods to guide their buying behavior. Concerning that media
advertisements may not always be reliable, consumers are able to speed up their
purchasing decision processes and make more comfortable decisions by referring to
the opinions of people they feel close to, trust and know about the goods or services
in question. At this point, the concept of word of mouth marketing has become a very
important and effective marketing method to be emphasized by businesses and

researchers.

In this research, the concepts of marketing and word of mouth marketing
were defined and transferred in the light of the information in the literature, and the
importance of these concepts for businesses was emphasized. The Effect of Mouth-
to-Mouth Marketing on Purchasing Behaviors was examined in the province of Van.
In the study, the data obtained by applying a questionnaire to 400 people who were
reached by using random sampling method were analyzed by using SPSS 26 package
program. In order to measure the reliability of the scale used, reliability analysis is
used to determine the descriptive statistics, frequency analysis, independent t-test for
two independent-variable analyzes, one-way analysis of variance for more than two
independent-variable analysis, post-hoc test to determine differences between
groups, and regression and correlation analyzes were conducted in order to examine
the effect of the factors in the word of mouth marketing communication scale on the

purchasing decision.



In this study, significant differences were found in the factor averages in the
Word of Marketing Communication Scale in terms of groups of demographic
variables. And "Receiver’s Expertise", "Sender’s Expertise", "Perceived Risk" and
"Tie Strength" factors play an effective role in making the Purchase Decision;
however, it was concluded that the “Demographic Similarity” factor did not affect

the Purchase Decision.

Keywords : Marketing, Word-of-Mouth Marketing, Consumer Behavior,
Purchasing Decision.
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ON SOz

Pazarlama diinyasinin en 6nemli kavramlarindan biri olan Agizdan Agiza
Pazarlamanm, Tiiketici Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkilerinin Van ili 6zelinde
incelendigi bu ¢alismanin olusturulmasi sirasinda 6ncelikle kiymetli bilgi, birikim ve
engin tecriibeleriyle c¢alismama hiz kazandiran, ¢alismanin her asamasinda
yardimlarini esirgemeyen ve her konuda beni destekleyen c¢ok degerli danisman
hocam Dr. Ogr. Uyesi Bulut DULEK ’e tesekkiirii bir borg bilirim. Ayrica, yiiksek
lisans 6grenimim siiresince bilgi ve tecriibeleri ile hayata dair farkindalik yaratmami
saglayan degerli hocalarima; her zaman ve kosulda beni destekleyen ve rahat bir
calisgma ortami saglayan aileme; c¢alismam siliresince manevi desteklerini

esirgemeyerek ¢alismama katki saglayan tiim arkadaslarima da sonsuz tesekkiirler.

Nazli CICEKSAY

Xi



GIRIS

Bireylerin duygu ve diisiincelerini birbirleri ile paylasarak iletisim halinde
bulunmalar1 insanlik tarihi kadar eskilere dayanir. Insanlar arasindaki iletisimin
pazarlama acgisindan incelenmeye baslanmasi ise modern pazarlama anlayist ile
ortaya ¢ikmistir. Pazarlama kavraminin heniiz var olmadigi zamanlarda isletmeler
degil tiiketiciler arasindaki iletisimle ilgilenmek, tliketiciler ile iletisime ge¢meyi bile

gerekli bulmamaktaydilar.

Tiiketim insan yasaminda olmazsa olmaz bir olgudur. Tiiketiciler ihtiyaglarini
giderebilmek, deneyim elde etmek gibi farkli amaglar ¢evresinde tiiketim davranisi
sergilemektedirler. Bu davranisin ortaya ¢ikmasi igin ise bir mal ya da hizmet satin
almaktadirlar. Satin alma karar1 verirken, ¢evrelerindeki kisilerden bagimsiz hareket
yerine; bilgi, diisince ve deneyimlerine gilivendikleri kisiler ile iletisim kurarak

alacaklar riski azaltmak istemektedirler.

Giliniimlizde artan rekabet sartlar1 ile beraber, isletmelerin tiiketiciler ile
iletisim halinde olmas1 giin gectikge daha zahmetli bir hale gelmektedir. Birgok
isletme iirettikleri iiriinlerle sinirli sayida olan tiiketicilerin kendi misterileri haline
gelmesi igin bir¢ok ¢alisma yapmaktadir. Bu sebeple pazardaki tiiketiciler, giin
icerisinde yiizlerce pazarlama iletisimi mesajina maruz kalmaktadir. Teknolojinin de
gelismesiyle tiiketicilerin bulunduklart hemen hemen tiim ortamlarda bu mesajlara
daha sik rastlanmaktadir. Bu mesajlarla siklikla karsi karsiya gelen tiiketiciler bir
stire sonra duyduklar: iletilere kars1 duyarsizlasarak giivenini kaybedebilmektedir.
Isletmeler iirettigi {iriinlere yonelik pazarlama faaliyetleri igin miisterinin isteklerini
anlamaya ¢alismaktadirlar. Bunun i¢in de resmi olmayan, maddi ¢ikar gozetmeksizin
yapilan ve tiiketicilerin daha ¢ok giivenecegi Agizdan Agiza Pazarlama faaliyetlerini
anlamak ve kendi acilarindan olumlu Agizdan Agiza Pazarlama olusturabilme
amaciyla tiiketiciler arasinda isletmeleri hakkinda olumlu yorumlarin yayilmasini
beklemeden, bu faaliyeti tetikleyecek yollar aramaktadirlar. Agizdan Agiza
Pazarlamada, konvansiyonel pazarlama araglarindan farkli olarak, tiiketici ile igletme
arasindaki bir iletisimden degil de; tiiketicilerin diger tiiketicilere mal ya da hizmetler

hakkinda aktardiklari, olumlu ya da olumsuz diisiince ve bilgiler mevcuttur.



Tiiketiciler, verdikleri kararlarin sonuglarint bilemedikleri i¢in, daha 6nce bu karari
vermis kisilerden tavsiye almak ve kararin muhtemel neticelerini 0grenmek
istemektedirler. Miisteriler memnun olduklari iiriinleri hem satin almaya devam
ederler hem de diger bireylere tiriinler hakkinda bilgi verirken, iletisim kurduklar
kisilerin marka algisin1 etkileyebilirler. Bu sebeple, Agizdan Agiza Pazarlama
faaliyetlerinin pazarlama diinyasinda reklamciliktan ve diger pazarlama araclarindan

daha etkili bir yontem oldugu sdylenebilir (Mahdum, 2020: 1).

Tiim bu bilgiler dikkate alindiginda, bu ¢alismanin amaci, Van ilinde bulunan
18 yas ve tlizeri tiiketiciler 6rneklem olarak alinarak agizdan agiza pazarlamanin
tilkketici satin alma kararlarina etkilerinin incelendigi bu g¢aligma ii¢ boliim olarak
hazirlanmistir. Bu ¢alismanin birinci boliimiinde; pazarlama kavrami ve tarihsel
gelisimi pazarlama ile ilgili bazi alt kavramlar, agizdan agiza iletisim ve agizdan
agiza pazarlama kavramlari, agizdan agiza pazarlamanin tarihsel gelisimi, 6nemi,
tiirleri, nitelikleri, siirecleri, pazarlama karmasi elemanlariyla olan iliskisi ile ilgili
bilgilere yer verilmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlamanin alt kavramlari olan fisilti
pazarlama (buzz marketing), viral pazarlama ve internet iizerinden agizdan agiza

pazarlama kavramlarina da yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma
kararlarina etkilerini incelemek icin; tiiketici kavrami, tiiketici satin alma
davraniglarinin tanimi ve Ozellikleri, tiiketici satin alma davranis1 karar siirecinde
satin alma g¢esitleri ve tiiketici satin alma davramislarii etkileyen faktorler

aciklanmustir.

Calismanin tigiincii boliimiinde ise, kavramsal ¢erceve ve literatiir bilgisinden
hareketle Van ili 6zelinde Agizdan Agiza Pazarlamanm Tiiketici Satin Alma
Kararina etkisi incelenmis ve buna etki eden faktorler belirlenmeye calisilmistir.
Aragtirmanin konusu, amac1 ve kapsami, degiskenleri, modeli, 6rnekleme siireci, veri
toplama yontem ve araglari, kisitlar1 belirtilmistir. Arastirmaya iliskin tanimlayici
istatistiklere yer verildikten sonra, veri ve bilgilerin analiz edilmesi sonucunda elde

edilen bulgular dogrultusunda sonug kisminda arastirmanin bulgulari tartisiimstir.



BIiRINCi BOLUM

1. PAZARLAMA VE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1. Pazarlama Kavram

Pazarlama, isletme literatiiriinde heniiz yer almadigi donemlerde, toplum
bireylerinin iirlin liretmesi ve elindeki iirlinii satabilme ¢abasina girismesiyle birlikte
baglamis olan bir uygulama olsa da zaman igerisinde ¢ok farkli siireglerden
gecmistir. Pazarlamanin artik sadece mal ya da hizmet satma veya tanitmadan ibaret
olmadigi; bununla birlikte mal ve hizmetlerle ya da diisiincelerle alakali pek ¢ok

faaliyetin tamamini ifade etmektedir (Albayrak, 2019: 3).

Dogal kaynaklardan faydalanilarak iiretilen mal ve hizmetlerin {iretiminden
baslayarak tliketiciye ulasana kadar meydana gelen tiim faaliyetleri i¢eren pazarlama
kavrami, kisiden kisiye ve kurumdan kuruma c¢esitli anlamlarda kullanilabilmektedir
(Uraz, 1978: 2). Pazarlama, insan ihtiyaglarin1 ve isteklerini karsilamak amaciyla
potansiyel aligverisi gergeklestirmek igin pazarda ¢alismak anlamina gelir (Kotler,

1991: 10).

Daha resmi olarak pazarlama, bir degisim veya islem gerceklestirmeyi
amaglayan faaliyetler kiimesi olarak tanimlanabilir. Bu faaliyetler arasinda fiyat
belirleme, tanitim kampanyalar1 gelistirme ve yeni iiriinler gelistirme ve {iretme gibi
kavramlar yer alir. Ayrica, rakiplerin, misterilerin, devlet kurumlarinin ve
benzerlerinin faaliyetlerinin izlenmesini ve yanitlanmasmin yani sira sosyal ve
ekonomik ortamlar gibi ¢esitli dis ortamlardaki degisikliklerin izlenmesini ve
yanitlanmasin1 da igerir (Park & Zaltman, 1987: 8). Pazarlama daha genel bir
tanimla, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini tespit etme ve hizmetlerin bu ¢ercevede
tasarlanarak sunulma seklini belirleyip planlama siirecidir. Bir tanimlamaya gore

vurgulanan noktalar sunlardir (Cetin, 2018: 4-5).
e Pazarlama, insanlarin ihtiyag¢ ve isteklerini karsilamay1 amaclamaktadir.

e Pazarlama degisimi beraberinde getirir.



e Pazarlama cesitli eylemlerden olusur.
e Pazarlama faaliyetleri kisi ve kuruluslar tarafindan yiirtitiliir.
e Mal, hizmet ve fikirler pazarlamanin konusu olur.

e Pazarlama faaliyetleri planlanmali ve denetlenmelidir.

1.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama yoOnetiminin ve hatta daha genel anlamda is ve isletmecilik
alanindaki anlayislarin evrimi, bu alanda en c¢ok gelisen iilke olan ABD’deki
gelismelerle agiklanabilir (Mucuk, 2010: 7). Sanayi Devrimiyle birlikte 1850’1li
yillarda ABD’de ortaya ¢ikan pazarlama kavrami ve anlayisinda; diinya ticaretinde
meydana gelen globallesme egilimleri, teknolojik gelismeler, iilkelerin ekonomi
diinyasindaki engeller ve kisitlarin kaldirilmas1 gibi faktorlere bagli kalarak

giinlimiize kadar 6nemli gelismeler goriilmiistiir (Tekin & Zerenler, 2012: 24).

Bir bilimsel aragtirma fenomeni olarak pazarlama, iktisat, sosyoloji, psikoloji
gibi sosyal bilim alanlar1 ile kiyaslandiginda, daha yeni bir bilim dalidir. ABD’de
1900’14 yillarin basinda modern anlamda ortaya ¢iktiktan sonra hizli bir gelisme
gostererek farkli iilkelere de yayillmustir. Bu kapsamda, 1950’ye kadar fiziksel
dagitim, satig ve satig yonetimi gibi konulara agirlik verilirken; 1960°lardan sonra
pazarlama karmasi, Orgiitsel pazarlama, pazarlama yOnetimi, sosyal pazarlama
uluslararasi pazarlama ve hizmet pazarlamasi gibi yeni yeni kavramlar gelistirilerek
pazarlama kavramina daha kapsamli bir bakis agisi kazandirmistir (Altunisik,

Ozdemir, & Torlak, 2012: 5).

Gelismekte olan ilkelerde ‘iiretim’ veya ‘satis’ odakli pazarlama
uygulanirken, modern pazarlama anlayisiyla birlikte gelismis iilkelerde tliketiciyi
tatmin etme amaglh uygulamalara daha cok rastlanabilmektedir. Giliniimiizde ise
misteri odakli toplumsal pazarlama anlayis1 diger uygulamalara gére pazarda daha

yaygin olarak kullanilan bir uygulama seklidir (Tekin & Zerenler, 2012: 24).



1.3. Pazarlama Karmasi Bilesenleri

Mal ve hizmetler, miisteriler tarafindan tanimlanabilen maddi veya maddi
olmayan menfaatlerdir. Genel olarak, bu faydalarin yonetiminde bir¢cok temel
hususun hem mal hem de hizmetlere esit sekilde uygulandigi diistintilmektedir (Park
& Zaltman, 1987: 323). Ancak, mal ve hizmet pazarlamasi alaninda kullanilan
pazarlama karmasi genel hatlariyla benzerlik gostermesine karsin, belli farkliliklari
da icerir. Isletmeler sunduklar1 mal ve hizmetleri i¢in kullandiklar1 pazarlama
karmasi elemanlarini, pazarin talebine gore olustururlar. Bu elemanlarin
belirlenmesinde ve diizeninde tiiketicilerin satin almadaki karar siireci, Uriinlerin

ozellikleri, pazardaki rekabet gibi bircok faktér etkilidir (Ondogan, 2010: 6).

Pazarlama karmasi kavrami, bir isletmenin pazarlama hedeflerini belirleyip,
hedef pazarini segtikten sonra; bu hedeflerin gerceklestirilmesi amaciyla, birbiriyle
iligkili bir ¢ok faaliyeti kreatif bir sekilde bir araya getirme gabasimin sonucudur.
Dolayisiyla, pazarlama karmasi, “bir firmanin, hedef pazarda, pazarlama amaglarini
takip etmek amaciyla kullandigi tiim pazarlama araglaridir” seklinde ifade edilebilir
(Garda, 2010: 60). Neil Borden, 1960’larda pazarlama karmasinin kokenlerini
diizgiin sekilde yonetilen, “karl1 bir isletme operasyonu” ile sonug¢lanabilecek on iki
kontrol edilebilir unsur olarak tanimladi (Constantinidies, 2006: 409). Neil Borden
tarafindan 12 unsur olarak (iirlin planlama, licretlendirme, markalandirma, dagitim
kanali, kisisel satis, reklam, tanitimlar, paketleme, gésteri, hizmet verme, insan giicii
ve analiz) tanimlanan pazarlama karmasi elemanlar1 daha sonra Jerome McCarthy
tarafindan 1964 yilinda {riin, fiyat yeri ve tutundurma olarak dort elemente

indirgenmistir (Ateba, Maredza, Ohei, Deka, & Schutte, 2015: 84).

“P” grubu pazarlama karmasi, daha cok isletme merkezli olusturulmus
pazarlama karmasidir. Ancak gilinlimiizde isletmeler yogun rekabete karsi
koyabilmek ve miisteri memnuniyeti ve miisteri siirekliligini saglayabilmek i¢in
tilkketici odakli calismak zorundadir. Dolayisiyla pazarlama karmasi elemanlar1 ayni
zamanda tiiketici yonlii diisiiniilip buna gore olusturulmalhidir. Bu anlamda
pazarlama karmasi elemanlar tiiketici ve isletme agisindan bakildiginda ‘4Ps’ olarak
karsimiza ¢ikarken; tiiketici agisindan bakildiginda ‘4Cs’: Miisteri degeri (Customer

value), Miisteri kolaylig1 (Customer convenience), Miisteri maliyeti (Customer cost)



ve Miisteri iletisimi (Customer communication) olarak karsimiza g¢ikmaktadir

(Ondogan, 2010: 9). 4P'nin 4C'deki karsiliklar1 asagidaki gibidir.
e Uriin » Miisteri degeri
e Dagitim » Miisteri kolaylig1
e Fiyat > Miisteri maliyeti

e Tutundurma (Promosyon) » Miisteri iletisimi

1.3.1. Uriin

Uriin; bir istegi veya ihtiyac1 karsilamak igin bir pazara sunulabilen fiziksel
mal, hizmet, deneyim, etkinlik, kisi, yer, miilkiyet, organizasyon, bilgi ve fikir dahil
olmak tizere herhangi bir seydir (Kartawinata & Wardhana, 2013: 71). (Akroush,
2012), 4 pazarlama karmasi elemani arasindan, triiniin miisteri memnuniyetini
onemli 6l¢iide etkiledigini belirtmistir. Uriinler iki kategoride siniflandirilir; maddi
ve maddi olmayan triinler. Bu nedenle iiriin, satisa sunulan damgali, paketlenmis bir
maldan daha fazlasidir ve irinin tanimi; hizmet ve maldan elde edilebilecek

faydalar igerecek sekilde genisletilmistir.

Isletmeler pazarlama faaliyetlerine tiiketici tarafindan talep edilen {iriin ile
baslar ve iirettigi iiriine ydnelik g¢alismalar yapar. Uretici agisindan {iriin, kar
saglamak amaciyla iiretilen ve pargalardan olusan, tiretim faaliyetinin bir sonucu
iken; tiiketici agisindan {iriin, kisisel ihtiyacini tatmin eden, kullanildiginda ¢esitli
sekillerde faydalamlan bir kavramdir. Isletmede planlama ve gelistirme
faaliyetlerinin sonucu olan mal, uygulanacak pazarlama faaliyetlerinin girdisi
durumundadir. Diger bir ifadeyle mal, mevcut ve potansiyel miisteriler ile soz
konusu isletme arasinda bir koprii konumundadir denilebilir (Tekin & Zerenler,
2012: 83).

Uriin stratejisi; paketleme, marka etiketleme ve kalite, tarz, 6zellik ve tasarim
gibi iirlin 6zelliklerinden olusur. Giiglii marka tercihi, {iriine eklenen bir 6zelliktir.
Her iirlin 4 yasam dongiisii asamasina sahiptir, bunlar; giris, biiyiime, olgunluk ve

diisiis asamas1 olarak siralandirilir  (Muchiri, 2016: 14-15). Uriin planlama,



musterileri tatmin edebilecek {rlinler gelistirmekle ilgili pazarlama etkinligidir.
Yonetim bu amag iizerinden; ‘Kullanic1 gruplart kim olmali?’, ‘Bilgi hizmetleri /
trtinleri kimlere hedeflenmelidir?” Farkli hedef gruplara iiretilip pazarlanabilecek
hizmet / trinler neler olmalidir?” gibi sorulara cevap verebilmelidir (K.J. &

Parameswari, 2002: 2-3).

1.3.2. Fiyatlandirma

Fiyat, miisterinin, sirketin sundugu mal veya hizmetleri satin almasi i¢in
kullandig1 bir aragtir. Genel olarak, hizmetin fiyat1 sabit maliyetler (genel giderler)
ve degisken maliyetler (iscilik ve malzeme maliyetleri dahil) ile ilgili hususlari igerir,
0ge, fiyat indiriminin belirlenmesinden, komisyonun kanal isbirligine
yonlendirilmesinden ve kredilendirilmesinden olusur (Kartawinata & Wardhana,
2013: 3). Fiyat, kaliteyi degerlendirmek i¢in 6nemli bir aragtir ve genellikle insanlar,
daha yiiksek fiyatli iiriiniin daha kaliteli oldugunu varsaymaya egilimlidirler. Bu
yiizden tiiketiciler iyi bir iiriin elde etmek i¢in fazladan 6deme yapmanin faydali
oldugunu diisiiniirler. Bu noktada, iiriinlin miisterilerin beklentilerini karsilamasi
onemli bir husustur; aksi halde tekrar alim yapilmamasina neden olur (Blythe, 2008:

87).

Fiyatlandirma, pazarlama karmasinin en 6nemli unsurlarindan biridir,
clinkii isletmenin karini, tiiketici algilarini, pazarim hacmini ve payimni etkiler.
Fiyatlandirma, marka imajini belirlemede ¢ok dnemli bir rol oynar; sirketler fiyat:1 bir

pazarlama degiskeni olarak gordiikleri seffaflik ve esitlik konusunda degerlendirirler
(Stone & Desmond, 2007: 266).

Fiyat1 6nemli kilan nedenler; fiyat seviyesinin bir isletme igin basar1 veya
basarisizligin1  belirlemesi, tiiketicilerin tirin kalitesi algilarinin  belirlenmesi,
dagitimda goérev yapan kisiler i¢in bir motivasyon kaynagi olmasi, etkin bir
fiyatlandirma ile yeni rakiplerin piyasaya girmelerinin engellenmesi, talep miktarina
degisiklige sebep olmasi ve iletme i¢in en 6nemli unsurlardan biri olan isletmenin
kar miktarim belirlemesi olarak siralanabilir (Altunisik, Ozdemir, & Torlak, 2012:
170-171).



Hem pazardaki varliklarini siirdiirebilmek hem de kar etmek isteyen isletme
yoneticileri, hedef kitlenin beklenti ve tepkilerini yeterince analiz ederek en uygun
fiyatlandirma politikasin1 se¢gmek zorundadir. Bu gorevini yerine getirirken
yoneticiler; isletmenin i¢ faktorleri, tiiketiciler ve hedef kitlenin 6zellikleri,
tiiketicilerin Urliniin kalite ve fiyat1 ile ilgili goriisleri, dagitim kanalinin durumu,
rakiplerin durumu, yasal diizenlemeler ve {ilkenin i¢inde bulundugu ekonomik
durumu goézetmeli ve fiyatlama amaglarina ulagabilmek icin pazara girme ve pazarin

kaymagmi alma gibi hedefler dogrultusunda uygun bir fiyatlama stratejisi

belirlemelidir (Tekin & Zerenler, 2012: 118).

1.3.3. Dagitim

Pazarlamanin bir diger dnemli unsuru, mal veya hizmetlerin miisterilere
ulagsma siireci ve yontemleri olarak tanimlanan, dagitim olarak da adlandirilan bir
alandir. Dagitim, misterilerin ve kullanicilarin, ihtiya¢ duyduklarinda iireticilerin
veya saglayicilarin bu iirlinleri bulmalarina ve satin almalarina yardimci olan 6gedir.
Herhangi bir iiriin {reticiden tiliketiciye ulastirilirken miilkiyeti {lizerine alan ve
miilkiyetin transferine destek olan kisi ve kuruluslarin meydana getirdigi sistem

kabaca dagitim kanali olarak adlandirilir (Altumisik, Ozdemir, & Torlak, 2012: 251).

Mallar miisterilere  satilmak {izere {retilir; miisterilere kolayca
anlasabilecekleri uygun bir yerde hazirlanmalar1 gerekir. Bu nedenle, iirliniin
sehirdeki pazarlarda hazir olmasi 6nemlidir. Bu, Orgiitiin dagitim agmi (dagitim
kanali) sekillendiren distribiitorler, toptancilar ve perakendeciler gibi bir grup insan
ve orgiitleri igerir. Kurulusun dogrudan kisilere mi yoksa distribiitorler araciligiyla
mi satilacagini se¢mesi gerekir (Thabit & Raewf, 2018: 104). Sirketin bulundugu
mekan, miisterilerin giivenle ulagabilmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir. Bu nedenle
sirketler pazardaki yiiksek rekabeti 6nlemek icin yer se¢ciminde ¢ok dikkatli olmak
zorundadir (Sar1, 2015: 13).

Dagitim denildiginde genelde iiriinlin perakende olarak mevcut olma durumu
anlatilmak istenir ancak, iiriiniin bulunabilirligi, dagitimin yalnizca bir faktoriidiir.

Asil hedef, satin alma tecriibesini en zevkli, en rahat ve en uygun duruma



getirebilecek ¢aligmalardir. Pratikte dagitim pazarlamanin dort énemli unsurunu

gerceklestirir (Odabasi & Oyman, 2002: 254-255).

e  Uriinii hedef kitle i¢in bulunabilir konuma getirir,

e Bahsedilen iiriiniin iletisim seklidir,

e Miisterinin tatmin olma durumunu ve miisteriye hizmet sunmay1 garanti
eder,

e (Gosteriler gibi kisisel satis1 gerektiren iirlinler i¢in bulunmaz bir satig

yontemidir.

Isletmenin sectigi dagitim kanallar1 isletmede uygulanan politikalari
destekleyerek onlarla uyum icerisinde olmalidir. Bu anlamda kullanilmak istenen
dagitim kanali onceden belirlenmis bir hedef kitleye gore secilirse daha etkili
olacaktir. Isletme kullandig1 farkli dagitim kanallarmni birbirlerine engel olmayacak
sekilde diizenlemeli ve alternatif dagitim kanallarinin her hangi birinden vazge¢mesi
durumunda irlinlerin dagitimina devam edebilecek baska bir dagitim kanalimi
kullanabilmelidir. Bu durumda dagitim kanallarinin esnek ve birbirinden
olabildigince bagimsiz olmasi sirketin yararmna olacaktir (Altunisik, Ozdemir, &

Torlak, 2012: 263).

1.3.4. Tutundurma

Tutundurma, pazarlamaci tarafindan, potansiyel alicilarin goriislerini
etkilemek icin bir iirlin hakkinda bilgi vererek alicilar1 s6z konusu iirlinii satin
almalar1 i¢in uygulanan ikna edici ¢aligmalarin timiidiir (Groval & Levy, 2014: 11).
Bir bagka tanim ise P. Kotler tarafindan yapilmis ve ‘tiiketicileri ikna edici bir yolla
iletisimi saglayan tiim pazarlama araclari’ olarak ifade edilmistir. Bu tanimda
pazarlama iletisimi boyutu 6n plana ¢ikmistir. Benzer yonde olan diger bir tanim da
su sekildedir: ‘Tutundurma, tutumlar1 ve davranislan etkilemek i¢in meydana gelen,

satici ile alict arasindaki iletigsimin tiimiidiir (Odabas1 & Oyman, 2002: 82).

Pazarin biiylimesi, ikame {riinlerin artmasiyla pazarda rekabetin
artmasi, tiiketici sayisinin ¢ogalmasi, araci kurumlarin artmasi ve dagitim

kanallarinin ~ genislemesi gibi durumlar nedeniyle isletmelerin pazarlama



caligmalarin1 tutundurma yoniinde arttirmalart gerekmistir. Tutundurma karmasi
icerisinde kigisel satis, reklam, promosyon (satis tesvik), halkla iliskiler gibi unsurlar
bulunmaktadir ve bu unsurlarin her birinin kendine 6zgii 6zellikleri, avantajli ve
dezavantajli yonleri vardir (Altumisik, Ozdemir, & Torlak, 2012: 201). Besinci unsur
olarak dogrudan pazarlama kavrami da yeni bir tutundurma ¢esidi olarak karsimiza

¢ikmaktadir (Mucuk, 2010: 181).

Pazarlama karmasi elemanlar1 i¢inde en yaygin caligmalari tutundurma
olusturur. Diger pazarlama karmasi elemanlar1 hakkinda alinan kararlar ve mesajlar
meydana getirilip uygulamaya konuldugunda degistirilmeleri neredeyse imkansizdir
ve rakipler bu segimleri kolaylikla taklit edebilmektedirler. Dolayisi ile pazarlama
yoneticileri kisa ve orta vadeli kararlar verilirken rekabetci tstiinliik elde etmek
amactyla tutundurma calismalarinda yogunlasmaktadirlar. Isletmenin  6zgiin
olabilmesinin sart1 yaratict bir tutundurma uygulamalarinin kullanimina baghdir

(Tekin & Zerenler, 2012: 140-141).

1.4. Pazarlama Yoénetimi

Pazarlama yoOnetimi analiz, planlama, uygulama ve kontrol asamalarindan
olusmaktadir (Cetin, 2018: 12). Isletmeler, uygun miktarda iiretim yaparak,
urettikleri tirtinleri kullanicilara ulastirabilmek i¢in tiim isletme faaliyetlerinin bir
arada ve uyumlu bir sekilde ortaya g¢ikmasi bir¢ok faaliyette bulunurlar. Bu
faaliyetlerin olugma seklini belirleme amaciyla yapilan g¢alismalar, olusturulan
planlar ve planlarin uygulanmasi ve diizenlenip yonetilmesi pazarlama ydnetiminin

konusudur (Akaydin, 2011: 16).

Pazarlama yonetimi, insanlarin is hayatinda hayatta kalmalarina ve islerini
saglikli bir sekilde siirdiirmelerine yardimci olmayr amaglamaktadir. Degisen bir
ortamda isletmelere pazarlara daha etkili hizmet verebilmeleri icin esneklik saglar.
Saticinin kisisel begenisine gore degil de, hedef pazarin ihtiyac ve isteklerine gore
tasarlanmasin1 saglar. Etkili, uygun maliyetli bir pazarlama yonetimi stratejisi
olusturmak i¢in firmalarin kendi isleri ve i¢inde ¢alistiklar1 pazar hakkinda ayrintili

ve objektif bir anlayisa sahip olmalar1 gerekir. Bu baglamda is diinyasinda
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karsilagilan birka¢ yonetim tarzi bulunmaktadir. Bunlardan bazilar1 (Spivakovskyy,
2016: 8).

e Demokratik yonetim tarzi - Demokratik bir yonetim tarzinda, yonetici
genellikle emirlere yetki verir ve karar alma siirecini kendilerine birakir.

e Otokratik yonetim tarzi - Otokratik liderlik tarzinda ydnetici kararlari
almaktan tamamen sorumludur ve bu nedenle diger ¢alisanlar karar alma
stirecinde dislanir.

e Katilimer yonetim tarzi - Katilimer yonetim tarzinda, yonetici
calisanlarina karar alma siirecine dahil olma sansi verir.

e Laissez-faire yonetim tarzi - Bir laissez-faire yoneticisi gorevleri belirler
ve personelin uygun gordiikleri sekilde gorevi tamamlamalari i¢in tam bir

Ozgiirliik sunar. Yoneticinin asgari diizeyde katilimi s6z konusudur.

Sirketin pazarlama faaliyetlerini yonetme siireci, sadece verimlilik seviyesini
tespit etmekle kalmaz, ayn1 zamanda isletmenin bu pazar pozisyonlarin1 dnceden
belirleyen faktorleri de belirler. Cevresel faktorlerin etkisinin dikkate alinmasi ve
tim yonetim islevlerinin yerine getirilmesi, isletmenin pazarlama faaliyetlerini
yonetmek i¢in, isletmenin yapisal boliimleri arasinda uygun bir gérev dagilimi ile

etkin bir sistem olusturmadan miimkiin degildir (Tkachenko, 2017: 209)

1.5. Agizdan Agiza Pazarlama ve Icerigi
1.5.1. Agizdan Agiza Pazarlama

Harrison Walker agizdan agiza iletisimi, “herhangi bir ticari amaci olmayan
iletisimei ile alic1 arasindaki bir iirlin, marka, hizmet ya da organizasyon hakkindaki
bigimsel olmayan, insandan insana iletisim” olarak tanimlamistir (Walker, 2001: 61).
Leonard-Bartan, ise agizdan agiza iletisimi, “tiiketici karar alma siirecinde 6nemli bir
role sahip olan kisileraras1 etkilesimin bir siireci” olarak tanimlamistir (Caylak &
Tolon, 2013: 3). Agizdan agiza pazarlama, agizdan agiza iletisim gibi oldukga eski
donemlere dayanmaktadir. Agidan Agiza Pazarlama Dernegi tarafindan yapilan
tanimlara gore, bu iki kavram arasinda ince bir ayrim oldugu goriilmektedir. Buna

gore agizdan agiza pazarlama, kisiler arasindaki iletisim faaliyeti seklinde
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tanimlanan ve agizdan agiza iletisime, disaridan verilecek bir tesvikle
baslatilmaktadir. Dolayistyla igerikleri ve c¢ikis noktalari ayni olmakla beraber
agizdan agiza pazarlamada, ilk hareketin olugmasi i¢in saglanan bir kivilcim olmasi
gerektigini  sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla tiiketicilere yapmis olduklar
aligverisle ilgili konusmas1 gerektigi konusunda verilecek bir tesvik; agizdan agiza
iletisimin, agizdan agiza pazarlamaya donligmesini saglayacaktir (Simsek, 2017:
24).

1960’lara dayanan agizdan agiza pazarlama kavrami giiniimiizde farkl
yollarla gelismeye devam etmektedir (Atesoglu & Bayraktar, 2011: 96). Agizdan
agiza pazarlama, bir tiiketicinin iirlin ile alakali bilgiye sahip olmasi ve bunlarla ilgili
fikir ve tecriibelerini bagka bireylerle paylasmasi durumunda meydana gelmektedir.
Carl, agizdan agiza pazarlamay: ‘iki ya da daha fazla insan arasindaki; yiiz yiize ya
da sanal ortamda gerceklesen; bir kurum, bir marka veya {iriin ile ilgili, her zaman
tavsiye niteliginde olmayabilen; gayriresmi, olumsuz ya da olumlu konusmalar
olarak tanimlamistir. Agizdan Agiza Pazarlama Dernegi’nin tanimlamasina gore
agizdan agiza iletisim ‘tiiketicilerin meydana getirdigi, pazarlama ile iligkili bilgi ve
konularin bagka bir bireye iletilmesidir’. Agizdan agiza pazarlama ise kuruluslarin,
tilkketicilerin pazarlama odakli bilgileri yaratma ve diger bireylere yayma
konusundaki c¢alismalarin1 etkilemek icin gerceklestirdigi caba ve c¢alismalarin

timudir (Tekin & Zerenler, 2012: 352).

Agizdan agiza pazarlama; bir tiiketiciden veya herhangi bir kisiden digerine
iletilen firmanin sayginligini, giivenilirligini ve faaliyet seklini igeren mesajdir. Ayni
zamanda tliketim verilerinin sosyal medya araglarindan ya da satis elemanlarindan
degil de diger tiiketicilerden temin edilmesi olarak da tanimlanabilir. Bu mesajin
kaynagi alic1 i¢in, Orgiitten bagimsiz kisisel deneyim sahibi olan tamamen tarafsiz bir
bilgi kaynagidir. Bu sebeple alic1 genellikle kendine yakin hissettigi kaynaktan satin
alma davramsindan 6nce oneriler almaktadir. Ozellikle bu yolla edinilen bilgilerin

daha dogru oldugu diisiiniilmektedir (Uyanik, 2018: 3).

Agizdan agiza kavramimi kavramsallastirmamiz gerekirse, tiiketicilerin bir
marka veya 1Uriin hakkinda konusarak ve {i¢iinci bir tarafa anlatmasi olarak

aciklamak miimkiindiir. Agizdan agiza iletisim, ticari bir kimligi olmayan kisilerin
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bir sirket veya bir tirlin hakkindaki diisiincelerini yliz ylize ifade etme siireci olarak
tanimlanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama, alict ile haberci arasindaki sozld,
kisileraras1 bir iletisimdir ve alicilar marka, mal veya hizmeti ticari olarak
algilamazlar. Agizdan agiza pazarlama ile reklamin farki ise; agizdan agiza

pazarlamanin higbir sinirlamasi olmamasidir (Cetin, 2018: 16).

1.5.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Onemi

Agizdan afiza pazarlama onlarca yildir tiiketicilerin  satin alma
davraniglarinda ¢ok onemli bir faktor olarak kabul edilmistir. Ancak, uzun yillar
boyunca sirketler ve perakendeciler biiyiik dl¢iide bu kavrami gormezden gelmistir.
Fakat son zamanlarda bircok sirket agizdan agiza pazarlamanin etkinligini
kesfetmistir. Literatiir, isletmelerin triinlerini misterilere etkili bir sekilde
satmalarina yardimci olabilecek bu pazarlama yonteminin biiylik gelisimini, 6nemini

ve etkisini gostermistir (Meiners, Schwarting, & Seeberger, 2010: 83).

Uzun zamandir bilinen ve giinlimiizde etkinligini siirdiirmekte olan agizdan
agiza pazarlama, yasanan gelismeler ve iletisim teknolojilerindeki artis ile beraber
giinliimiiziin en etkili pazarlama iletisimi araglarindan birisi olmustur. Tiiketiciler giin
icerisinde defalarca pazarlama mesajlarina maruz kaldiklarindan dolay1 bu mesajlara
kars1 savunma mekanizmasi olustururlar ve bdylece ilgili olmadiklar: triinler ile
alakali iletileri artik fark etmemeye baslarlar. Tiiketicinin bu mesajlara karsi
olusturdugu olumsuz tutum ve tavirlar pazarlama c¢alisanlarma biiyiikk gorevler
yiiklemektedir. Fakat tiiketicilerin olumlu yaklastig1 iletisim yollarindan biri akraba
ve arkadaglarinin tavsiyeleridir. Tiketiciler bu yorumlarin yapici, ¢ikarsiz, diiriist ve
samimi oldugunu diisiindiiklerinden yakin arkadaslar1 ve akrabalari ile iletisim
kurarak onlarin {iriin ile ilgili diisiincelerini 6grenirler ya da {irlin hakkinda herhangi

bir sekilde edindikleri bilgiye giivenirler (Onurlubas & Dinger, 2016: 187).

Agizdan agiza pazarlama diger pazarlama tekniklerinden daha giivenilirdir
clinkii insanlarin yalnizca ylizde 14U reklamda gordiiklerine, okuduklarma veya
duyduklarina inanmaktadir. Sasirtict bir sekilde, insanlarin ylizde 901 ailelerine,
arkadaglarina veya bir hizmet veya mali onaylayan meslektaslarina inaniyorlar,

clinkii onlarin herhangi bir ¢ikar1 olmadigini biliyorlar (Alire, 2007: 546).
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Agizdan agiza pazarlamayr geleneksel pazarlamadan ayiran ve onu daha

onemli kilan sebepler su sekilde siralanabilir (Cezayir, 2018: 42).

o Tiiketiciler, kurum ile ¢ikar iligkisi icinde olmadiklarindan bilgiyi oldugu
gibi ve samimi olarak diger bireylere ulastirdii i¢in agizdan agiza
pazarlama, oldukca etkili ve ikna etme 0zelligi yliksek bir pazarlama
¢esidi olarak karsimiza ¢ikar.

e Agizdan agiza pazarlama deneyimlerin paylasimasina imkan
saglamaktadir. Tiiketici diisiik risk alarak {riinii denemek istemektedir.
Agizdan agiza pazarlama tiiketicilere bu ihtiyaclarini en etkin sekilde
karsilamalarinda yardime1 olacaktir.

e Agizdan agiza pazarlama agik, diiriist glivenilir ve samimidir.

e Agizdan agiza pazarlama, aslinda deneyim ve diisiincesini paylastigi
kisiler kendine yakin hissettigi ya da onu samimi bir sekilde dinlemek
isteyen kisiler oldugu icin kisiye 6zel bir pazarlama tiiriidiir. Bununla
birlikte, deneyimini anlatan kisi alicinin tiim sorularina cevap verecegi
i¢in biitiinli de kapsamaktadir.

e Agizdan agizdan pazarlamanin hizinda ve igeriginde sinirlama yoktur.
Paylagilan bilgiler hizli bir sekilde baska tiiketici ve bireylere de
ulagmaktadir.

e Kisiye tiriin hakkinda bilgi toplamasi i¢in zaman kazandirabilir.

Pazarlamacilarin amaci genellikle insanlarin gesitli yollarla tirtinlerini stirekli,
biiyiik miktarlarda, denemeye deger fiyatlarla satin almasimi saglamaktir. Uriinler
isletmeler ve tiiketiciler i¢in karli olacak sekilde satilmaya calisilmaktadir (Cetin,
2018: 21). Tiiketiciyle iligski kurabilmek amaciyla kitle iletisim araglarini kullanmak,
mal ve hizmetlerini tanitma amaci gliden isletmelere kisa zamanda genis kitlelere
ulagabilme gibi bir takim faydalar saglar. Fakat teknoloji ne kadar gelismis olursa
olsun kisisel iletisimin etkisi, kitlesel iletisime oranla daima daha yiiksek olmustur.
Isletmeler de bu baglamda agizdan agiza pazarlamaya, gecmise gore daha fazla 5nem
vermektedirler. Cilinkii hi¢bir giiclin, agizdan agiza iletisim kadar etkili ve kalict
olmadig: bilinmektedir. Agizdan agiza pazarlama, pazarlama diinyasinda kullanildig:

zaman Ozellikle reklam gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerine yiiksek biitceler ayirma
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giicline sahip olmayan kii¢lik isletmeler i¢in ¢ok Onemli bir yere sahiptir (Simsek,

2017: 21).

1.5.3. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiirleri

Agizdan agiza pazarlama basitge insanlarin iirlin tecriibeleri hakkindaki
degerlendirmelerini  paylagsmalaridir.  Mal veya hizmet hakkindaki bu
degerlendirmeler hem pozitif hem de negatif olabilir (Susskind, 2002: 76). Bu
sebeple agizdan agiza pazarlamanin, tiiketicilerin satin aldiklar1 mal veya hizmetten
memnun kalip kalmamasi ile baglantili olarak olumlu ya da olumsuz agizdan agiza

pazarlama olarak iki ¢eside ayrilir.

1.5.3.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin satin alma davranislar
sonucunda, satin aldiklar1 mal, hizmet veya isletme ile ilgili yaptiklar1 olumlu
yorumlardir. Ancak olumlu agizdan agiza pazarlamay: sadece aligveris sonucundaki
duygu ve diislincelerin paylagimi seklinde kisitlamak yeterli olmaz. Satin alma
stirecindeki herhangi bir olay veya durumla ilgili de olabilir. Diger bir deyisle olumlu
agizdan agiza pazarlamanin ¢ikis noktast her zaman satig sonucuna odakli
olmayabilir. Bu sebeple gilinlimiizde isletmeler faaliyetlerinin tiim siireglerinde,
miisteri memnuniyetini saglamaya yonelik ¢aligmalar yiiriitmeli ve satig Oncesi ile
sonrasindaki her faaliyetin de satis kadar 6nemli ve etkili oldugunu bilerek hareket

etmelidirler (Simsek, 2017: 32).

Olumlu agizdan agiza pazarlamanin meydana gelebilmesi i¢in Oncelikle
iriinii satin alan tiiketicilerin tatmin seviyesinin yiiksek olmasi gerekir. Tiiketiciler
triinden beklentileri karsilandigi zamanlarda tatmin olmaktadirlar. Memnun olan
tiiketiciler, bu deneyimlerini paylasma ihtiyaci duymaktadirlar. Ciinkii tatmin olmus
miisteriler kendilerini 6zel hissederek bunu cevresindeki insanlarla paylagsmak

istemektedirler (Cezayir, 2018: 58).

Birgok tiiketici aldiklari iriinler ile ilgili konusmaktan, yeni aldigi triinleri
bagkalarina Onermekten, iriinden duyduklart haz ve deneyimleri baskalariyla

paylasmaktan ve onlart bilgilendirmekten hoslanmaktadir. Bu gibi paylasimlar
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sonucu olusan olumlu agizdan agiza iletisim kisilerin satin alma kararlarini pozitif
yonde etkilemektedir (Caylak & Tolon, 2013: 4). Etkili bir bilgi kaynagi olan
agizdan agiza pazarlamanin satin alma kararlarinmi etkiledigi gibi satisin tekrarinin
olusmasinda da o©nemli bir etkiye sahip oldugu c¢esitli arastirmalar sonunda

anlagilmistir.

1.5.3.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama sirasinda iletilen mesajlar her zaman olumlu yonde
gerceklesmeyebilir. Diger bir deyisle, kisiler arasindaki mesajlar bazen olumsuz
sekilde yayilabilir. Tatmin edici olmayan bir tiiketim deneyimi oldugunda negatif
agizdan agiza pazarlama meydana gelir (Zhang, Feick, & Mittal, 2013: 1097).
Negatif agizdan agiza pazarlama iletisimi, pazarlama caligmasi veya liriinii kotiileyen
bir kisilerarasi iletisim olarak tanimlanir (Laczniak, DeCarlo, & Ramaswani, 2001:
58).

Memnun olmayan miisteriler, olumsuz deneyimlerini olumlu deneyimlerine
nazaran daha fazla insana yayma egilimindedir. Bu nedenle, pazarlamacilar ve
isletmeler olumlu agizdan agza iletisimi tesvik etmeye ve arttirmaya; marka imaji
icin tehlikeli olabilecek olumsuz agizdan agiza iletisimden kaginmaya isteklidirler

(Pandir & Enginkaya, 2018: 151).

Tiiketiciler mal veya hizmet satin aldiktan sonra bu iriinden memnun
kalmadiklarinda 6zellikle isletme konu ile ilgili bir telafi girisiminde bulunmadiginda
isletmeyi cezalandirmak isterler ve olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunabilmek
icin kendilerini daha fazla giidiilenmis hissederler. Hemen hemen herkesin bir {iriin
ile ilgili tecriibe edindigi olumsuz bir durum vardir. Ve bir¢ok insan yasadiklar1 bu
olumsuzlugu baskalariyla paylasmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza
pazarlama hakkinda yapilan arastirmalar da bu goriisii desteklemektedir (Karaoglu,

2010: 26).

Bu konuda yapilan birgok arasgtirma olumsuz agizdan agiza iletisimin
tiiketicilerin tercihleri iizerinde olumlu agizdan agiza iletisimden daha giiclii bir

etkisi oldugunu ortaya koymaktadir (Laczniak, DeCarlo, & Ramaswani, 2001: 58).
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Diger bir deyisle, tiiketiciler bir iiriin ile ilgili olumsuz bilgi veya yorum edindikleri
zaman s0z konusu iiriinii almakta isteksiz bir hale geleceklerdir (Gililmez & Tiirker,
2015: 67).

15.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Nitelikleri

Agizdan agiza pazarlamay1 diger pazarlama stratejilerinden ayiran bazi

ozellikler su sekilde siralanabilir:

e Givenilirlik
e Deneyim Aktarimi
e Miisteriye Dayali Olma

e Zaman ve Para Tasarrufu

1.5.4.1. Giivenilirlik

Agizdan agiza pazarlama bilginin bagkalarma yayilmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketiciler bir iirlin satin almaya karar verirken agizdan agiza
pazarlamanin gilivenilir bir kaynak oldugunu diistinmektedir. Bu sebeple agizdan
agiza pazarlama pazardaki en giiglii pazarlama tekniklerindendir (Jan, Abdullah, &
Shafig, 2013: 15). Tiiketiciler bir {irlin satin alacaklar1 zaman s6z konusu iiriin ile
ilgili arastirma yaparlar. Ve arastirma yaparken zaten mal veya hizmet hakkinda
bilgisi olan birine sormanin en giivenilir ve kolay yol oldugunu disiiniirler. S6z
konusu bu tiriinleri satin almadan once c¢evresindeki kisilerden bilgi edinme yoluna
giderler. Mal ya da hizmeti daha once kullanip deneyim sahibi olan kisilerden
sorarak bilgi edinmeye ¢alisirlar. Agizdan agiza pazarlama, mal ve hizmeti arz eden
bireylere verilmek istenilen mesaj hazir olup belli bir {icretle bu mesajlar fonksiyonel
hale getirildiginden diger pazarlama faaliyetlerine ve reklamlara gore ¢ok daha

giivenilirdir (Ayaydin, 2019: 12).

Arastirmalara gore kisisel kaynaklarin giivenilirligi insanlar1 mal ya da hizmet
satin almaya daha ¢ok tesvik ettigini gostermektedir. Ciinkii kisisel kaynaklar birgok
konuda insanlar tarafindan samimi, diiriist ve giivenilir algilanir. Agizdan agiza

pazarlama katilimcilart {irlinlerin satist sonucunda herhangi bir kisisel ¢ikarlar
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yoktur ve pazarlamacilarin satis amaclarindan bagimsiz bir sekilde hareket ederler
(Ezzatirad, 2014: 13). Bu sebeple tiiketiciler agisindan agizdan agiza pazarlama en

giivenilir yollardan biri olarak degerlendirilebilir.

1.5.4.2. Deneyim Aktarimm

Tiiketiciler mal veya hizmet satin alacaklari zaman, {iriinii denemek
isteyecegini ve lriini kullandiginda diisiik risk alarak gergek bir deneyim yasamak
isteyecegini diistiinmektedirler. Bu baglamda deneyim sahibi olmak dogrudan veya

dolayli olarak gergeklesebilir (Yilmaz, 2011: 3).

e Dogrudan deneyim: zaman, para, basarisizlik veya hayal kiriklig: riski
acisindan fiili olarak deneme seklidir. Dolayli deneyime gore daha
maliyetli olabilir.

e Dolayli deneyim: iiriinii kullanan tiiketicilerle deneyimleri ile ilgili
konusmak, onlarin deneyimlerini dinleyip digerlerine yardimci olmaktir.
Boyle bir iletisim ile, bireyler yasadiklar1 kaygi ve riskleri birbirleriyle
paylagmaktadirlar. Bir tiiketici bir {iriinii ne kadar begenmisse, kendisine
o lrtin ile ilgili diisiincesi soruldugunda veya hi¢bir soru sorulmasa bile,
olumlu fikirler paylagsma ihtimali o kadar fazla olmaktadir. “Memnun

kalmis bir miisteri en iyi reklam arac1” olarak ifade edilmektedir.

1.5.4.3. Miisteriye Dayah Olma

Iletisim sekilleri igerisinde en ¢ok miisteri odakli olan bi¢im agizdan agiza
iletisim seklidir. Kiminle konusulacagimma ve hangi sorunun sorulacagina tiiketici
tarafindan karar verilir ve bir bagka tiiketici sorulan bu sorunun cevabini verir.
Tiiketicinin vermis oldugu cevap ve oOneriler soruyu soran kisi tarafindan daha
olumlu olarak algilanmakta ve tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir. Tiiketici,
perakendeciden aldig1 bilgilerden ¢ok, etrafindaki insanlarin sagladigi bilgilerden
etkilenir ve aligverisi giivenilir olan birinin tavsiyesi ile yapmaya ¢aligir (Cetin, 2018:
29). Buradan da anlagilacag iizere aslinda agizdan agiza iletisim nitelikleri birbiri ile
iliskilidir. Diger bir deyisle, tiiketici saticilarin ilettigi bilgilerden ¢ok kendi

cevresinde bulunan bireylerden etkilenmekte ve gerceklestirecegi aligverisleri
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giivendigi kisilerin Onerileriyle yapmaya calisir. Boylelikle tiiketiciler aldiklar
tiriinler ile aslinda deneyimlerini artirmakta ve bu deneyimlerini diger bireylere
aktararak agizdan agza pazarlamaya katkida bulunmaktadirlar. Dolayisiyla agizdan
agiza iletisim miisteriye bagli ve miisteri en etkili faktor konumundadir (Simsek,

2009: 41),

1.5.4.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Agizdan agiza iletisimin baska bir 6zelligi de tiliketicilerin zamandan ve
paradan tasarruf etmesidir (Gildin, 2003: 96). Giiniimiizde zaman ve para ¢ok degerli
oldugundan, insanlar en dogru ve giivenilir bilgiye en kisa siirede ulasmak
istemekteler. Sosyal sorumluluklar, giinlik temponun yogunlugu gibi seyler
insanlarin deneyerek veya arastirma yaparak 6grenmeleri konusunda ¢ok fazla zaman
kaybetmelerine sebep olmaktadir. Daha 6nce mal veya hizmeti kullanan kisilerin
fikir ve onerilerimi alan tiiketici, zamani etkin kullanma imkanina sahip olmaktadir.
Fakat aragtirma yapmadan ve bilingsiz davranarak iiriinli satin alan tiiketici, maddi
acidan onemli zararlar ile karsilagsma gibi riskler ile kars1 karsiyadir. Bu gibi risklerin
ortadan kalkmasina destek olan agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin para ve zaman

tasarrufu etmesine katkida bulunmaktadir (Aytas, 2019: 46).

15.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Siirecleri

Agizdan ag1za pazarlamada da diger pazarlama sekillerinde oldugu gibi, bilgi,
diisiince, fikir ve deneyimlerin karsilikli aktarilmasi birka¢ unsurdan olusan bir siire¢
yoluyla meydana gelir. Bu yiizden genel pazarlama igin gegerli olan faktorler
agizdan agiza pazarlama siireci i¢in de gecerlidir. Bu faktorler; kaynak (gonderici),
mesaj, iletisim kanali, alici (hedef), geri bildirim (tepki) ve giiriiltii seklinde

siralanabilir (Yavuzyilmaz, 2008: 28).

Kaynaktan kodlanmis olarak gelen bilgiler, mesaja dontstiirilmektedir.
Mesajda sembollerle sekillenen bilgi alici tarafindan anlasilir hale gelmektedir.
Alicinin yorumuyla sekillenen bilgi, alicinin verecegi tepki ile geri bildirim olarak
kaynaga ulagmaktadir. Zaman zaman c¢evrenin olumsuz etkisi nedeniyle mesaj

aliciya iletilmeden kaybolabilmektedir (Aydin, 2009: 64)
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1.5.5.1. Kaynak / Gonderici

Iletisim siirecinde kaynak, baska kisi veya kisilerle paylasilabilecek bilgi veya
diisiinceye sahip olan insanlarken; agizdan agiza pazarlama iletisim siirecinde
kaynak, {iriinii satin alip deneyen tiiketicilerdir. Fakat iirlinli satin almadan dnce kitle
iletisim araclarindan, ¢evresinden veya sanal ortamdan o {iriin ile ilgili fikir sahibi
olan tiliketiciler de agizdan agiza pazarlama yaparak kaynak konumunda
bulunabilmektedir. (Cezayir, 2018: 47). Agizdan agiza pazarlamada kaynak olarak
nitelendirilen insanlar ¢esitli amaclarla bilgi paylasiminda bulunurlar. Insanlarin
bagkalarina yardim ederek kendilerini iyi hissetmeleri, yeni tanisilan veya daha
onceden tanidiklar1 kisilerle ortak bir noktada bulusma istegi gibi sebepler kisileri
agizdan afiza pazarlamada kaynak olmalari i¢in motive etmektedir (Ozyer, 2015:
21). Kaynaklarin rol ve etkileri kisiden kisiye degisebilmektedir. Baz1 kisilerin
tiiketiciler iizerindeki etkisi normal ya da az bir etki birakirken; bazilar1 daha ytiksek
bir etki birakabilmektedir. Bu sebeple kaynaklar kendi igerisinde fikir liderleri, pazar

kurtlari, referans gruplar ve diger kaynaklar olarak siiflandirilabilir.

1.5.5.1.1. Fikir Liderleri

Rogers ve Cartano fikir liderlerini “bagkalarinin kararlari {izerinde esit
olmayan bir etki birakan” tiiketiciler olarak tanimlamaktadir. Etkileri gayri resmi
olmasma ragmen, fikir liderleri tiiketici karar alma siireclerinin bilgi edinme
sirecinde Onemli bir rol oynamakta ve sonu¢ olarak pazarlama stratejilerinin
sonuclarint etkileyebilmektedir. Bununla beraber tiiketicilerin fikir liderleriyle

iletisimden aldiklar bilgileri reklam mesajlarindan daha giivenilir bulduklarini ileri

stirmektedir (Lyons & Henderson, 2005: 320).

Agizdan agiza pazarlamada fikir liderligi oldukga giiclii ve gegerli bir bilgi
kaynagi oldugundan 6nemli bir konumdadir. Fikir liderleri tiiketicilerle bilgi
paylasiminda bulunurken finansal herhangi bir kazang gozetmedikleri igin

tiikketicilerin {iriin hakkindaki kararlarin1 6nemli derecede etkilerler (Ozcan, 2018:
52).
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Gecmiste yapilan arastirmalar fikir liderligini tanimlamak i¢in cesitli
Ozellikler bulmustur. Tavsiyelerini arayan tiiketicilerle karsilastirildiginda, fikir
liderleri tiriin kategorisi ile ilgili daha fazla deneyime veya uzmanliga sahiptir, liriine
maruz kalmig veya iiriin hakkinda daha fazla bilgi edinmis, daha agiklayici ve
yenilik¢i davraniglar sergilemis ve {riin kategorisine daha fazla katihm

gostermislerdir. (Lyons & Henderson, 2005: 320).

Rolleri, konu hakkinda uzman olmalar1 ve bilgileri nedeniyle diger insanlarin

davranig ve tutumlarini etkileyebilen fikir liderleri:

e liderlik vasfina sahiptir,

¢ insanlari mal veya hizmet ile ilgili olumlu veya olumsuz etkileme giiciine
sahiptir,

o yenilikleri kabul eder; iriinii begenirlerse olumlu etki yaratirlar,
begenmezlerse olumsuz algi yaratirlar,

e gayriresmi liderler olduklarindan liderlikleri anlasilir ve agik degildir,

e olusturulan alg1 ve etkiler her zaman konusma yoluyla gergeklesmez,

taklit ve eylemlerle de ortaya ¢ikabilir (Cetin, 2018: 24).

1.5.5.1.2. Pazar Kurtlar1

“Pazar kurtlar1” kavramu ilk olarak 1980’li yillarda Feick ve Price tarafindan
tanimlanmistir (Avcilar, 2005: 341). Pazar kurtlar1, ¢ok fazla ¢esitte tirlin, aligveris
yerleri ve pazara ve piyasaya dair bilgili olan ve bu bilgilerini diger tiiketicilerle

paylasan kisilerdir (Goldsmith, Flynn, & Goldsmith, 2003: 55).

Pazar kurtlari, piyasa bilgisine bagli uzmanliga sahip olduklarindan 6zel
irinlerde uzman olan, yenilik¢ilerden kisisel etki konusunda ayrilmaktadir (Avecilar,
2005: 341). Bagka bir deyisle, pazar kurtlari, iirlin ve fiyat konusunda uzmanhga
sahip olan kisilerdir. Pazar kurtlar fikir liderleri gibi iiriin gruplarinda degil, fiyatlar

ve iiriinler hakkinda daha genel bilgiye sahiplerdir (Aydin N. O., 2015: 18).

Pazar kurtlarinin, pazara bilgi sunmada sosyal bir rol oynadiklarin ifade eden
caligmalarda tiiketicilerin pazar kurtlarindan etkilenmesinde pazara olan ilgi ya da

ilgilenimlerinin diger tiiketicilerle bilgi paylasimlarimi etkiledigi 6ne stiriilmektedir

21



(Senbabaoglu, 2019: 261). Bu anlamda pazar kurtlar1 kaliteli tirlin, fiyat, indirim,
triintin  kullanilabilirligi, magaza ¢alisan niteligi gibi Ozelliklerle ilgili diger
tilketicilere aktarabilmek i¢in gesitli konularda bilgi toplamaktadir (Brancaleone &
Gountas, 2007: 522).

1.5.5.1.3. Referans Gruplar

Referans gruplar kisinin belirli bir durumda davranisin1 belirlerken rehber
olarak aldigi, gozlemledigi ve 6nemsedigi gruplardir (Escalas & Bettman, 2003:
341). Referans gruplari, aile iyeleri, arkadaslar, sosyal organizasyonlar, meslek
kuruluslar1 ve ticaret gibi alici referans grubunu igerir (Kembau & Mekel, 2014:
1170). Pazarlama perspektifinden bakildiginda, referans grubu, bir kisinin tiiketim
gerceklestirme veya satin alma kararindaki temel aldigi kabul edilen gruptur
(Komaladewi & Indika, 2017: 175). Referans gruplarindaki kisiler; bilgi, tutum ve
degerler bakimindan oldugu kadar belirli birgok markanin satin alinma konusunda da

bireyleri etkilerler (Ezzatirad, 2014: 60).

Tiiketicilerin iletisim igerisinde olduklari ii¢ tiir referans grubu mevcuttur.
Bunlarin ilki bagli olunan referans grubudur. Bu referans grubuna 6rnek olarak
arkadaslar, is ¢evresi, aile, dini gruplar, cinsiyet ve yas gruplar1 gibi gruplar
gosterilebilir. Bir diger referans grubu ise bagli olunmak istenen referans gruplaridir.
Tiiketiciler bu gruplara dahil degillerdir ancak grubun iiyesi olmak istemektedirler.
Bu sebeple her seyi yapmaya hazirdirlar. Kisinin bagl olmay: istemedigi gruplar ise
ticiincii tip referans gruplaridir. Bu gruplar, tiikketicinin tutum, deger ve davranislari
begenmeyerek onaylamadigi gruplardir. Bu tiir gruplarin ilettikleri mesajlar
tiketiciler tarafindan negatif algilanacagindan agizdan agiza pazarlama icin de

olumsuz bir etki olusturacaktir (Cezayir, 2018: 51).

1.5.5.1.4. Diger Kaynaklar

Sozlii iletisim siirecinde, yukarida belirtilen gruplar disinda tiiketicilere bilgi
aktaran basgka kisiler de vardir. Bunlar, mal veya hizmet satin alarak kullanim
saglayan kisiler veya aligveris arkadaslar1 ile sanal ortamda gezinmeyi seven veya

evlerimize gelen misafirler de olabilmektedir (Cetin, 2018: 26). Giiniimiizde
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teknolojinin hizli gelisim gostermesi ve yogun olarak kullanimi, bilgi kaynaklarinin
medya kanallarmi kullanim aliskanlik ve sekillerini de etkilemektedir. Bir marka,
mal veya hizmet ile ilgili tecriibe ya da bilgi paylagimlar1 olduk¢a hizli bir sekilde
bircok kisi tarafindan gerceklestirilir. Bu kisiler de kaynak olarak kabul edilmelidir
(Ozcan, 2018: 60).

1.5.5.2. Kodlama

Fikirlerini alictya aktarmak igin, kaynak bu disiinceleri alicinin
anlayabilecegi bir bicime doniistiirmelidir. Dolayisiyla, kaynak once iletiyi iletmek
icin neye ihtiyag duydugunu belirler. Daha sonra uygun kelimeleri, resimleri ve
sembolleri segerek mesaji ifade eder (Cetin, 2018: 26). Kodlama, bu diisiincelerin ve
bilginin sembolik bi¢cimde ifade edilmesidir (Okutan, 2007: 9). Fikir ve diisiinceler
kodlama ile aktarilmaya hazir hale gelir (Ozyer, 2015: 22). Mesajmm dogru
kodlanmasi aktarilacak fikir, diisiince, bilgi ve duygu gibi mesajlarin alic1 tarafindan
diizgiin bir sekilde algilanmasini saglayacaktir. Alici da kaynaga benzer sekilde
kendisine kodlanmis halde iletilen mesaji kendi anlayacagi sekilde filtreleyerek
alacak ve o mesaj1 kullanacaktir (Kayapinar, 2017: 120). Agizdan agiza pazarlamada
mesajlar sozlii (konusma veya yazma) ya da sozsiliz (resim, fotograf, isaret) bigimde

iletilebilir (Ezzatirad, 2014: 27).

1.5.5.3. Tletisim Kanah

Iletisim kanali, mesajin kaynaktan aliciya yolculuk ydntemidir. Iletisim
siirecinde hem kisisel hem de kisisel olmayan kanallar kullanilabilmektedir. (Ozyer,
2015: 22). Kisisel kanallarda iletisim yiliz yilize gerceklesir; Kisisel olmayan
kanallarda ise iletisim topluma yapilacag i¢in kitle iletisim kanallar1 ile
yapilmaktadir (Aydin D. , 2009: 70). Iletilecek mesaj, kitle iletisim yoluyla daha
genis kitlelere ulastirllmaktadir. Fakat agizdan agiza iletisimde kullanilan iletisim
kanali kisisel kanallardir. Mesajin dogru kanalla alict génderilmesi iletisimin anlagilir
olmas1 agisindan &nem arz etmektedir (Gokmen, 2014: 68). ki ya da daha fazla kisi
ya yliz ylize ya da telefonla formal olmayan bir sekilde iletisim kurar. Bu kanallarin

yani sira agizdan agiza iletisim; e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet
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siteleri, aligveris siteleri, haber siteleri vb. yoluyla da gerceklesebilir (Ozcan, 2018:

61).

1.5.5.4. Hedef (Alic1) / Kod A¢cma

Alici, iletisim siirecindeki ikinci kisi ya da kisilerdir. Iletisim siirecinde,

kaynagin gonderdigi mesaja hedef olan kisi, grup veya kitleye alic1 denir (Kayapinar,

2017: 120). Diger bir deyisle alici, kodu alip ¢oziimleyen birimdir (Yavuzyilmaz,

2016: 969). Mesaj kaynaktan aliciya kodlanarak gonderilmektedir. Kodlanmis mesaji

alan ve kodunu agan kisi ise alicidir (Ozyer, 2015: 22).

Alic1 kaynagin tanidig1 veya tanimadigi biri olabilir. Alicinin yakin olmasi

durumunda bu kisiler aile, arkadas, meslektas, komsudur. Elektronik bir ortam s6z

konusu ise, sanal arkadaslar veya yeni tanismis kisiler de alici olabilir. Alicinin

kisisel 6zellikleri, algilanan risk diizeyi, kaynakla sosyal baglantisi, uzmanlik diizeyi,

gibi Ozellikleri agizdan agiza pazarlama siirecini olumlu ya da olumsuz yonde

etkileyebilir (Cetin, 2018: 27).

a)

b)

Alicinin Kisisel Ozellikleri: Kod agma eylemini direkt etkileyen dzelliklerden

biri alicinin kisisel 6zellikleridir. Alicinin yasi, medeni durumu, cinsiyeti gibi
demografik 6zelliklerinin yani sira; sosyal sinifi, 1rki, dini gibi sosyo- kiiltiirel
ozellikleri de iletinin yorumlanmasinda belirleyici ana faktordiir (Aydin D. ,
2009: 71) Aym cinsiyetteki kisilerin aldiklari mesaji yorumlamasi benzer
olacag: gibi, farkli cinsiyet gruplarina ait bireylerin yorumlamalar1 farkli
olacaktir. Benzer sekilde aymi yas gruplarindaki kisiler mesajlar1 birbirine
benzer sekilde yorumlayacagi gibi farkli yas gruplarma sahip kisiler aym
mesaji daha farkli yorumlayabilmektedir. Ornegin, 20-25 yas araligindaki bir
geng akilli telefon satin alirken {iirlin hakkinda aldigi bir mesaji, 55-60 yas
araligindaki bir kisiden daha farkli yorumlayacak ve alarak yorumladiklar1 o
mesaj1 bagkalarina iletme sekil ve sayilar1 da farkli olacaktir.

Alicinin Uzmanh@i: Arastirmalar, alicinin uzmanlik diizeyi ile bir {iriin satin

alirken bilgi edinmek i¢in aktif bir aragtirma yapmasi arasinda bir iliski
kurmugtur. Yapilan arastirma sonuglarma gore, bir bilgi arayan kisinin

deneyim miktar1 (uzmanlik i¢cin gosterge olarak kullanilmistir) ile disardan
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bilgi arama derecesi arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir. Alternatif
caligmalar 6n bilginin, diger bir deyisle daha uzman bir alicinin bilgileri daha
hizli ve daha kolay bir sekilde islemesini saglayarak bilgi aramaya tesvik
ettigini varsayilmistir. Dolayisiyla bu iliski ile ilgili bulgular tutarsizdir
(Bansal & Voyer, 2000: 171).

c) Algilanan Risk: Tiiketici iiriin satin aldiginda verecegi kararin sonuglarini

tahmin edemedigi zaman meydana gelen belirsizlige algilanan risk denilir
(Cezayir, 2018: 55). Literatiir algilanan riski belirsizlik ve olumsuz
sonuglardan olusan iki boyutlu bir yap1 olarak tanimlamaktadir. Algilanan
risk belirsizdir ¢linkii ne kullanim sonuglar1 ne de gercekte ortaya ¢ikan bu
sonuclarin olasiligt herhangi bir dogruluk derecesi ile bilinmemektedir
Finansal, performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal gibi, iiriinlerin edinilmesi
ve kullanilmasiyla iligkili ¢esitli algilanan risk tiirleri tanimlanmistir. Tarafsiz
bilgi kaynaklarina erismediklerinde, tartismali ve tarafli medya raporlarindan
elde ettikleri bilgiler tiiketicilerin risk algilar1 arttirmaktadir. (Klerck &
Sweeney, 2007: 173).

d) Alici ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii (Kisisel Yakinhk): Tiketiciler

duruma bagl olarak cesitli kitlelerle iletisim kurar. Arkadaslar veya
tanidiklarla, yalnizca bir kisi veya kalabalik bir grupla, daha yiiksek veya
daha diisiik statiiye sahip insanlarla konusabilirler. Arastirmalar giiglii ve
zaylf baglar iyi tamidigimiz, giivendigimiz ve/veya sik sik konustugumuz
kisiler ve bu kadar gii¢lii bir baga sahip olmadigimiz tanidiklara karsi
birbirinden ayirir. Iyi arkadaslar, aile iiyeleri veya yakin meslektaslar giiclii
bir baga sahip olunan kisiler iken yeni tamisilan kisiler zayif baga sahip
olunan kisiler arasmadir. Bagin giicli, hangi iletisimin daha biiylik rol
oynayacagint ve insanlarin kiminle hangi bilgiyi paylagsacagini etkiler

(Berger, 2014: 600).

1.5.5.5. Giiriiltii

Giiriiltii; mesajin kodlanmasindan, mesajin ¢oziimlenme asamasina kadar,
iletinin anlaminin bozulmasina yol agan tiim unsurlardir. Anlatilmak istenen iletinin

anlami ile alan iletinin anlami birbirinden farkli oldugunda, bu farklilig1 yaratan
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unsurlara giiriiltii denir. Gliriiltiiye anlambilim (semantik) problemleri, alicidan geri
bildirim alamama, iletiye uygun tasiyici (kanal) segmeme, anlami bozan fiziksel

engeller, bireysel ve kiiltiirel farkliliklar sebep olabilir (Torbacioglu, 2007: 24).

Giriiltiiniin Ui¢ tipi vardir bunlardan ilkini ¢evresel faktorler ve uzaklik, dikkat
dagitict giiriiltii, goriintii gibi etkenlerdir. Tkinci tiir bir giiriiltii ise kisisel niteliktedir;
algilama, dikkat ve ilgilenim diistikliigii gibi durumlar1 kapsar. Son giiriiltii tiirii, daha
cok bilgi ve tecriibe eksikliginden kaynaklanan sembolik smirlamalardan dogar

(Okutan, 2007: 9).

1.5.5.6. Geribildirim

Geribildirim kaynagin ilettigi mesajlara karsi hedef birimin verdigi cevaptir.
Diger bir deyisle, hedefte meydana gelebilecek tepkinin kaynak tarafindan dl¢tilmesi
ve degerlendirilmesi siirecidir. Bu sekilde kaynak, alicinin, gonderilen mesajlar1 alip
almadigi, nasil algiladigi, beklenilen davranisi gosterip gostermeyecegi hakkinda

bilgi sahibi olmaktadir (Cagirct & Yegenoglu, 2007: 34).

Geribildirim olabildigince dogru ve hizli yapilmalidir. Agizdan agiza
pazarlama siirecindeki geri bildirimde bu durum, kullanilan iletisim kanalina goére
farkliliklar gosterebilir. Baz1 durumlarda tepki yiiz yiize alinirken, bazi durumlarda

tepki telefonla veya e- mail ile alinabilmektedir (Aydin D. , 2009: 74).

1.5.6. Pazarlama Karmasi Elemanlar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama
1.5.6.1. Uriin ve Ag1zdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamada, tiiketicinin bir mal, hizmet, marka, firma ile
ilgili ¢evresindekilerle (ailesi, arkadasi, is arkadasi, vb.) konugsmasi olarak ifade
edilebilir. Uriinlerin pazarlanmasinda agizdan agiza pazarlamadan etkili bir sekilde
yararlanilabilmektedir. Bugiin agizdan agiza pazarlama bazi mal ya da hizmet
siniflarinda, tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olan faktorlerin basinda
gelmektedir (Celik, 2013: 44). Mal ve hizmetlerden anlatildigindan daha az bir verim
alindiginda, olusturulan olumlu algi, agizdan agiza pazarlama ile olumsuz bir algiya

doniisebilir ki bu da istenmeyen durumlara sebep olur. Agizdan agiza pazarlamanin
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Ozellikle hangi iirlin kategorisinde etkin oldugu konusunda yapilan bazi arastirmalar

dikkat gekmektedir. Bu arastirmalarin sonuglari su sekildedir (Demir, 2018: 29).

e Maritz Pazarlama Arastirmalarimin yapti§i bazi arasgtirma sonuglarindan
ulagilan bilgilere gore, sinema seyircisinin yiizde 53l daha O6nce tanidig
kisilerin diisiince ve Onerilerine glivenmektedirler. Reklama harcanan paraya
ragmen, tiiketiciler gidecekleri hangi filme gideceklerine aralarinda tartisip
konusarak karar vermektedirler.

e Amerikalilarin ylizde 70’1 yeni bir doktora giderken baska kisilerin
tavsiyelerine inanmaktadirlar. Tiirkiye’de ise insanlar Ozellikle o0zel
hastanelerin acilmast ve yayginlagmasiyla beraber biiylik bir oranda
baskalarinin 6nerilerini dikkate alarak hastane se¢cimi yapmaktadirlar.

e Amerika Seyahat Endiistrisi Birligi’nin yaptig1 arastirmalarin sonuglarina
gore, ara¢ kiralama, otel rezervasyonu, ucak bilgileri ve ziyaret edilecek
turistik mekanlarla ilgili bilgi elde etme amaciyla basvurulan en 6nemli
kaynag1 akrabalar ve arkadaslardir. Arastirmalardan edinilen bir baska bir
bilgi ise arastirmaya katilanlarin yiizde 43’1 bilgi kaynagi olarak arkadas ve

ailelerini dikkate alirlar.

1.5.6.2. Fiyat ve Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlama karmasi elemanlarindan biri olan fiyat son derece Onemli
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Bir {riiniin fiyati isletmenin basar1 ya da
basarisizhigini  belirleyen faktdrlerin - basinda  gelmektedir. Isletme varligini
stirdiirebilmek i¢cin gerek duydugu kaynaklari, fiyat ile belirlemektedir
(Yavuzyilmaz, 2008: 33).

Dagitim karmasindaki gibi agizdan agiza pazarlama ile fiyat arasinda da
dogrudan bir iliski yoktur. Ancak Fiyat ve agizdan agiza pazarlama arasinda dolayl
bir iligki oldugu soOylenebilir. Genel anlamda fiyatlandirma piyasa tarafindan
belirlenmektedir ancak; {riinlerin maliyeti ve popiilaritelerine gore farkh
fiyatlandirma stratejileri de uygulanabilir. Bu durumda olumlu veya olumsuz agizdan
agiza pazarlama satislan etkileyeceginden fiyatlama da agizdan agiza pazarlamadan

etkilenecektir (Celik, 2013: 48).
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1.5.6.3. Dagitim ve Agizdan Agiza Pazarlama

Dagitim ve agizdan agiza pazarlama arasinda dogrudan bir iliski olmamakla
beraber, satislar1 artirmak i¢in mal ya da hizmet ile ilgili 6zellikle olumlu
pazarlamanin olasiligini ve isletmecinin artan talebi karsilamasi i¢in gerekli dagitim

kanallarina sahip olma ihtiyacini dikkate almasi onemlidir (Cetin, 2018: 34).

1.5.6.4. Tutundurma ve Agizdan Agiza Pazarlama

Reklam, toplu iletisim araglariyla halki ikna etmek ve sorumlu kisi tarafindan
belirli bir gorlise ulasmaktir. Bagka bir goriise gore, reklam, bir birim veya hizmet
hakkinda piyasa birimlerine sozel veya gorsel olarak bir mesaj sunmak i¢in yapilan
bir faaliyettir. Reklam ile ilgili olarak, reklam1 veya mesaj1 pazar birimlerine iletmek
icin bir dizi islem yapilir. Reklam, satis yapmak ve tiiketici iizerinde olumlu bir
izlenim birakmak igin insanlarin kisisel iletisim olmadan mallar, hizmetler ve diger
konularla ilgili bilgileri dogrudan insanlarla iletisim kurmasini saglayan bir iletisim

aracidir (Cetin, 2018: 35).

Firma kadar, reklama maruz kalan tiiketici agisindan da reklam biiyiik bir
oneme sahiptir. Tiketiciler reklam1 bilgi kaynagi olarak kullanilmaktadir. Reklam
araciligiyla tliketici pazarda mevcut olan {riinleri, satin alim giiciinii nasil
degerlendirecegini ve sunulan opsiyonlari kabul ya da reddetme O6zglrligiini

kullanmay1 bile 6grenebilmektedir (Yavuzyilmaz, 2008: 35).

Agizdan agiza pazarlama ile dogrudan iligkili tek pazarlama karmasi elemani
tutundurmadir. Tutundurma karmasiin amaci; iiretilen trtinler ile ilgili tiiketicileri
bilgilendirmek, onlar1 iiriine inandirmak, onlari belirli davraniglara yoneltmektir
(Celik, 2013: 48). Diger bir deyisle, halk arasinda parasiz reklam olarak da bilinen
agizdan agiza pazarlama, pazarlama karmasi elemanlarindan reklam ile biiyiik

oranda Ortiismektedir (Simsek, 2017: 26).
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1.5.7. Agizdan Agiza Pazarlama ile Ilgili Alt Kavramlar
1.5.7.1. Fisilt1 Yoluyla Pazarlama (Buzz Marketing)

Ingilizcede “buzz marketing” olarak bilinen ve Tiirkcede sdylenti veya
“fis1lt1 pazarlamas1” olarak terciime edilen bu kavram agizdan agiza pazarlama ya da
viral pazarlama yerine kullanilmakla beraber; agizdan agiza pazarlamanin i¢inde var
olan pazarlama iletisimi teknikleri arasinda yer almaktadir. Literatiirde farklh
tanimlara sahip olmakla beraber fisilti yoluyla pazarlama “isletmelerin genellikle
fisilt1 pazarlamasini gergeklestirmek i¢in diizenlendigi bir etkinlik veya promosyon
calismasinin iiclincii kisiler tarafindan aktif ya da pasif olarak coskulu ve enteresan
bir bi¢imde aktarilmasi” seklinde agiklanmaktadir (Yaylagiil, 2017: 221). Firmalarin
cesitli etkinlik ve calismalar1 sonucunda, tiiketicilerin herhangi bir iirlin, marka veya
sitket hakkinda konusarak markanin yayillmasina neden olmalar1 olarak da
tanimlanabilir. Globallesen diinyada en popiiler pazarlama tekniklerinden biri olmaya

baslamistir (Cukur, 2013: 116).

Agizdan agiza pazarlama ve viral pazarlama arasindaki farka benzer sekilde
viral pazarlama ile buzz pazarlama arasinda da silire¢ ve ¢ikt1 agisindan farklilik
bulunmaktadir. Buzz pazarlama da genellikle viral pazarlamanin ciktis1 veya
sonucudur (Oztiirk, 2017: 104). Diger bir deyisle, buzz pazarlama icerik olarak viral
pazarlama ile kiyaslandiginda iki pazarlama yontemi arasinda farkliliklar mevcuttur.
Fisilt1 yoluyla pazarlamada farkli etkinliklerle insanlara iiriin veya markalar
hakkinda konusma firsati verilirken; viral pazarlamada bilgiler ve diisiinceler
dogrudan aktarilmaktadir. Fakat buzz pazarlamada miisterilerin {iriinii degil de
etkinlikleri konusma ihtimli karsilasilan en Onemli problemlerden biri olmasi
sebebiyle pazarlama yoneticileri bu siirecte oldukca dikkatli davranmalidir (Uyanik,

2018: 35).

Globallesmeyle beraber iletisim teknolojisinde de hizli bir gelisme meydana
gelmis ve bu yiizden de insanlar tecriibelerini birbirleriyle daha hizli sekilde
paylagsmaya baglamistir. Sirketler hedefledikleri sonuglara ulagabilmek i¢in dikkat
cekici, bircok kisi tarafindan konusulan haberler tasarlamaya c¢alismaktadir.

Sirketlerin bunu yapmalarindaki gayesi haberin dedikodu seklinde hizla yayilacagina
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inanmalaridir. Fisi1lt1 pazarlamasi diinyadaki en gii¢lii pazarlama yontemlerinden biri

olarak degerlendirilmektedir (Akgin, 2016: 26).

1.5.7.2. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, gorece yeni bir konsept olmakla beraber, web-etkin bir
agizdan agiza pazarlama tutumudur. Diger bir deyisle, agizdan agiza pazarlamada
efektifligin arttirllmasi amaciyla internet teknolojisinin kullanimidir. Bagka kisilere
haber, bilgi ya da eglencenin internet araciligiyla aktarimidir (Cakirkaya, 2016: 3).
Viral pazarlama, {riinlerin tanitim ve dagitiminda  tiiketici iletisim aglarini
kullanarak firma faaliyetlerinin yiiriitilmesinde kullanilir. Viral pazarlama,
internetteki mesaj ve bilgilerin yayilmasi ile ortaya ¢ikan bir kavramdir. E-ticaret,
gruplar, topluluklar ve mesaj; firmalarin tutundurma faaliyetlerini gelistirmek icin

kullandiklar1 araglardir (Argan & Argan, 2006: 233).

Viral pazarlama, e-WOM olarak adlandirilan yeni medya platformlarinda var
olan ve potansiyel miisteriler arasinda yapilan agizdan agiza pazarlamadan
faydalanmaktir. Pazarlamacilar tiiketicileri etkileyen en iyi yontemin, diger
miisterilerin fikir ve tavsiyeleri oldugunun farkina varmistir. Bu kadar ucuz bir
¢Oziim pazarlamacilarin mal ve hizmetlerini, viral pazarlama yardimiyla
tutundurmalarini saglamistir. Hem geleneksel hem de internet tabanli viral pazarlama
miisterileri, reklam1 yapilan belirli mal veya hizmetleri satin alma konusunda ikna
olmus olmalarma ragmen, viral pazarlamada ayni zamanda diisiinceleri tiim
insanlarla paylagsmak i¢in miisteriler i¢in esin kaynagi olmaya c¢alismaktadir

(Kakoolaki, 2018: 2).

Viral pazarlama, agizdan agiza pazarlama nosyonuna sahip olmakla birlikte
iki kavram arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bir goriise gore agizdan agiza
pazarlama, tiiketici tecriibesine dayanir, yani olusum siireci agisindan organik ve
bireyler arasinda gelisen bir etkilesimdir. Viral pazarlama ise sirket kaynakli bir ¢aba
sonucu baslayan ve yayilan bir etkilesim siireci igerir, yani dis kaynaklidir. Viral
pazarlama, hizli bir sekilde yayilan ve mecra olarak genelde web kaynakli gelisen bir
iletisim ¢abasidir. Ayrica agizdan agiza pazarlama ile ulasilabilecek olan sayidan

daha fazla kisiye s6z konusu mesajin iletilebilmesi miimkiindiir ve s6z konusu
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mesajin amaglanan kitleye daha rahat yollarla ulasmasi agisindan viral pazarlama
Oonemli avantajlara sahiptir. Viral reklamlar ile internet kullanan geng kitlelere daha
diisiik maliyetle, daha etkin, daha kolay ve daha hizli bir sekilde ulagsma imkan
bulunmus olunur (irdiren, 2016: 20).

1.5.7.3. internet Uzerinden Agizdan Agiza Pazarlama

Insanlar aras1 yiiz yiize gerceklesen iletisim bicimleri, giiniimiizde internetin
ve sosyal paylasim aglarinin yayginlasmasiyla beraber daha cok sosyal aglar
araciligiyla sanal ortama kaymis ve internet lizerinden gerceklesmeye baslanmistir.
Dijital tiiketici iletisim platformlari, bloglar ve internet, tiiketicilerin kullanmis
olduklar1 iiriinlerle ilgili tecriibe ve fikirlerini diger tiiketicilerle paylagmalarina
imkan olusturmaktadir. Bu tip paylasimlarin olusmasina elektronik/dijital agizdan

agiza pazarlama ya da e-WOM denilmektedir (Kalpaklioglu, 2015: 71).

Insanlarin, sanal ortami dogal ortamdan ¢ok kullanarak iletisim kurmaya
baslamasiyla beraber, 6zellikle sosyal medya ve forumlar da tiiketicilerin en sik bilgi
aligverisinde bulundugu alanlar haline gelmistir. Sosyal medyanin ve bu ortamda
gerceklestirilen agizdan agiza iletisimin yiikselisi, tiiketicilerin  giiveninin
sirketlerden diger tiiketicilere dogru gegtigini gdstermektedir (Ozaslan & Uygur,
2014: 73).

Dijital ortamda agizdan agiza pazarlama web tabanli diisiince platformlari,
tartisma forumlari, boykot web siteleri, haber gruplari, sosyal paylasim siteleri, fisilti
yaratarak pazarlama (buzz pazarlama), e-posta gonderme (e-mailing), reklam amagl
oyun (advergaming), bloglar, mobil bloglar (mobloglar), videobloglar, wikiler
araciligiyla gergeklesmektedir. Bu dijital platformlarda kurum ve kuruluslar marka
ve tirtinleriyle ilgili bilgileri yayabilmektedirler ayn1 zamanda tiiketiciler de bu marka
ve iiriinler hakkindaki goriis ve tecriibelerini tartigabilmekte ve paylasabilmektedirler

(Dapiapis, 2016: 163).

1.5.8. Agizdan Agiza Pazarlama Yayilma Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlamada farkli seviyeler vardir, bu seviyelerin dogasi1 ve

yogunluklart her zaman aymi degildir. Silverman, agizdan agzi dort seviye iceren
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negatiften notr seviyeye ve dort pozitif seviye olmak ilizere dokuz farkli seviyeye

boler (Silverman, 2001: 39).

Eksi 4 seviyesi olduk¢a olumsuzdur ve genellikle insanlarin zararh
konusmalara girmesine neden olan skandal durumlar ile ilgilidir. Insanlar iiriinden
sikdyet ederler ve ayn1 zamanda diger insanlar iiriinii boykot etmeye tesvik ederler.
Bir sonraki seviye, eksi 3 hemen hemen aynidir, ancak skandal oranlari heniiz
icermemektedir. Eksi 2 diizeyinde, insanlar aktif olarak iiriin hakkinda kot
konusulmasi i¢in ugrasmazlar, ancak konusma oldukc¢a olumsuzdur ve satislari
yavaslatir. Bu seviyede pazarlama tehlikeli olabilir, iirlinle ne kadar ¢ok insan
karisirsa, o kadar olumsuz agizdan agiza iletisim olusur. Son negatif diizeyde, eksi 1

seviyesinde, miisteriler bir miktar memnun degiller, ancak artik tiriini kotiilemezler.

Cogu iiriin notr diizeydedir, insanlar {riinii kullanir ancak bu konuda
soyleyecek ¢ok seyleri yoktur. ilk art1 diizeyde, insanlarin istenirse sdyleyecekleri
olumlu seyler vardir. Ornegin bir restoran iyiyse, ger¢ek oldugu sdylenir. Bu
seviyede, geleneksel pazarlama, agizdan agiza iletisim igin iyi bir destektir. Bir
sonraki diizeyde, arti 2, insanlar soruldugunda iiriin hakkinda ger¢ekten heyecan
duyarlar ve geleneksel pazarlama artik agizdan agiza pazarlamayi artirmak igin
yeterli degil, insanlarin triiniiyle 6viinmeleri i¢in kanallara ihtiyaci var. Seviye 3'te
insanlar diger insanlar1 iiriinii denemeye ikna eder. Son pozitif seviyede, iirlin stirekli

agizdan agiza yayilir (Qwist, 2009: 3).
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IKIiNCI BOLUM
2. TUKETiICI DAVRANISLARI

2.1. Tiiketici Kavram

Tiiketici oldukga genis bir kavramdir. Tiiketiciler kimdir, neyi ne zaman, kim
icin, nereden ve neden satin alirlar, satin aldiklar: irtinleri nasil kullanirlar ve nasil
elden c¢ikarirlar gibi sorularin cevaplarimi ararken ekonomiden antropolojiye,
psikolojiden tarihe kadar bir¢ok konudan faydalanilir. Tiiketici anlam agisindan,
talepte bulunan ve bu talepleri yoniinde ihtiyaglarini giderme yolunu arayan kisidir.
Fakat giiniimiiziin kosullarina gore tiiketici kavrami anlam degisikliklerine ugramis
ve bu degisim siireklilik gostermistir. Ornek olarak, Ingiltere’de 18. yiizyilda
tilketicilerin korunmasi i¢in olusturulan Molany Komisyonu Raporu’na gore
“tliketici, kendi 0zel tiikketimi i¢in bir mali alan kisidir”. Gilinlimiizde ise tiiketiciyi,
kiiltiirel ekonomik, ve sosyal ihtiyaglarini karsilayabilmek igin iiretilmis iirlinleri
satin alarak kullanan ya da bu iiriinlerden faydalanan ve bunlar1 hi¢bir ticari degisime

tabi tutmayan kisi, aile ve kurum olarak tanimlamak miimkiindiir (Savas, 2015: 11).

Tiiketici, pazarlama kuramlarmin tanimlamasina gore, satisa sunulan iiriinleri,
kisisel veya ev halkinin ihtiyaglarini, isteklerini ya da arzularini, karsilamak amaciyla
satin alan ya da satin alabilecek kapasitedeki kisilerdir. Tiiketici kisisel olarak almis
oldugu kararlarla kendi hayatin1 yonlendirirken, hangi malin, ne kadar ve hangi
yontemlerle tiretilecegi, faktorler aras1 dagilimin nasil yapilacagi, elde edilen gelirin
ithtiyaclarin giderilmesinde nasil kullanilacagi, tasarruflarin nasil degerlendirilecegi

gibi finansal kararlar1 da etkileyecektir (Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011: 116).

Bir toplumda yasayan herkes, tiiketici olarak dogarak hayatlarinin sonuna
kadar tiiketici olarak devam ederler. Miister1 kavrami ise; belli bir sirket veya
kurumdan diizenli olarak aligveris yapan kisiler olarak tanimlanmaktadir. Ticari
amaglarla mal veya hizmet satin alan miisteriler ise “ticari miisteri” olarak
adlandirilmaktadir (Penpece, 2006: 6). Alict kavrami ise yalnizca sahislar igin degil
kurumlar i¢in de kullanilabilir ya da hizmetin baskalar1 adina alinmasi eylemini

gergeklestirenler i¢in kullanilir (Bektas, 2019: 34).
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2.2. Tiiketici Davramslar1 Tanim ve Ozellikleri

Tiiketici davraniglari; insanlarin sahsi ya da baskalarimin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diisiindiikleri mal veya hizmetleri inceleme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar

verme siireglerinden olusur (Yagc1 & Ilarslan, 2010: 139).

Tiiketici davraniglar1 bireylerin bulunduklar1 durumlara goére degiskenlik
gosterebilmektedir. Ozellikle ekonomik kosullardan dolay1, ilk olarak zorunlu
ihtiyaclarin karsilanmasi durumu 6n plana ¢ikmaktadir. Ekonomik durum iyilestikge
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 kendilerini ifade etme sekli olarak da ortaya
c¢ikmaktadir. Bu noktada tiiketicilerin ¢evrelerinden gelen mesajlar tiiketim

davranigini sekillendirmektedir (Tuzcuoglu, 2012: 6).

Tiiketici davranisi 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Penpece,

2006: 11-12):

o Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranistir: Tiiketici davranislari bir
amaci yerine getirmek i¢in giidiilenmistir. Burada kastedilen amag;
tilkketicilerde gerilim meydana getiren arzu ve isteklerin karsilamasidir.
Bu ihtiyaclarin1 giderirken tiiketicilerin davranislarini etkileyen
faktorlerin pazarlamaci tarafindan incelenmesi olduk¢a 6nemli bir
durumdur.

e Tiiketici davranis1 hareketli bir siiregtir: Tiiketici davranisinda, satin
alma karar1 siireci ve bu siirecin boyutlarindaki farkliliklar ve bu
farkliliklarin ~ sebepleri incelendigi gibi, satin alimdan sonra
gerceklesen davranislar da incelenir. Siireg; birbirine bagli, birbiri ile
ilintili ve birbirini takip eden adimlar serisidir.

e Tiiketici davranis1 ¢esitli calismalardan olusur: Tiiketici olarak her
birey farklh diisiincelere, kararlara, tecriibelere ve degerlendirmelere
sahiptir. Bunlardan bazis: tiiketici tarafindan isteyerek ve planlanarak
yerine getirilirken, bazisi tesadiifi olarak gerceklesmektedir.

e Tiiketici davranigi satin almay1 gerceklestirmek i¢in ihtiya¢ duyulan

zamanlarin  bireyden bireye farklihlk gostermesi dolayisiyla
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karmasiktir. Zamanlama; kararin ne zaman alindigini ve siirecin siiresi
hakkinda bilgi verir.

e Tiiketici davranisi siirecinde farkli roller vardir. Belli bir satin alma
olaymni ele alacak olursak ortaya ¢ikmasi muhtemel roller baslatici,
etkileyici, karar verici, satin alict ve kullanici olarak siralanabilir.

e Tiiketici davramis1 ¢evresel faktorlerden etkilenir:  Tiiketici
davraniginin dis faktorlerden etkilenme 6zelligi; onun degisip; uyum
saglayabilecegini gosterir.

e Tiiketici davranigi farkli bireyler i¢in farkliliklar gosterir: Bu 6zellik

kisisel farkliliklarin dogal sonucu olarak kabul edilir.

Tiiketici davraniglarinda, bazi nedenlerden dolayr belirsizlikler ortaya
cikabilmektedir ve bu durum pazarlamacilarin tiiketicilerin istek ve arzularina yeterli
diizeyde karsilik vermelerini  zorlastirabilmektedir. Bu sebeple tiiketici
davraniglarinin satin alma 6ncesi ve sonrasindaki tutum ve davranislarinin detayli
olarak arastirilmasi ihtiyaci dogmaktadir (Cabuk & Yagci, 2003: 70). Pazarlamaci bu
noktada, tliketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini net bir sekilde tespit etmeli ve sonrasina
onlar1 tatmin edecek {lriinleri gelistirmelidir. Pazarlama faaliyetlerinin amaclarina
ulagmasi i¢in, pazarlamaci tiiketicilerin isteklerini tespit etmeli ve ayn1 zamanda o
isteklerin sebeplerini ortaya ¢ikarmalidir. Bu durum da ancak yogun bir caba ve
alicinin davraniglarini ayrintili bir sekilde anlamakla meydana gelir. Boylelikle
tiiketici ile pazarin karsilikli avantaj elde etmesine imkén saglar, hizli ve kazangh bir
sekilde pazar tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in daha iyi donanima tesvik
eder ve isletmenin tirlinlerine karst olumlu tutumlariyla bir tiiketici grubu olusturur

(Comert & Durmaz, 2006: 352).

2.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinde Davranis Cesitleri

Tiiketicilerin satin alma davranis tiiriine gore karar verme sekli de farklilik
gosterir. Satin alma davranisinin tiirlerini; karmasik, celiski azaltici, degisiklik

arayan ve aligkanliga dayali satin alma davranigi olarak siralamak miimkiindiir

(Gtiven, 2013: 17).
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2.3.1. Karmasik Satin Alma Davranisi

Karmagik satin alma davranis1 “tiiketicinin satin almaya ytliksek katilimi ve
markalar arasinda algilanan 6nemli farkliliklar ile karakterize edilen durumlarda
meydana gelen satin alma davramisidir”. Ornegin, iiriiniin birgok 6zelliginin her
hangi bir gercek anlam ifade etmedigi bir kisisel bilgisayar alicis1 gibi, tiiketicinin
iirlin kategorisi hakkinda 6grenecek ¢ok seyi oldugu durumlarda ortaya ¢ikar. Bu
nedenle, alic1 bir 6grenme siirecinden gececek, once iiriin hakkinda bir goriis ve
tutum gelistirecek daha sonra “Tiiketicilerin yiliksek katilimini gerektiren bu iiriinler
icin; tiiketicilere bilgi toplama ve degerlendirme yapmalarinda ve ayni zamanda iiriin
ozellikleri ve goreceli Onemleri hakkinda bilgi edinmelerine yardimci olmalari

gereken bir pazarlamaci kitlesi meydana getirecektir (Munthiu, 2009: 32).

2.3.2. Celiski Azaltic1 Satin Alma Davranisi

Tiiketici bir satin alma islemine biiylikk oranda dahil oldugunda ancak
markalarda ¢ok az fark gordiiglinde gbézlemlenir. Bu durumda, alict neyin mevcut
oldugu konusunda bilgilenmek i¢in aligveris yapacak, ancak olduk¢a hizli bir sekilde
satin alacak, belki de oncelikle i1yi bir fiyata veya satin alma kolayligina cevap
verecektir. Bu satin alma davranis tiiriinde, satin alma isleminden sonra, tiiketici baz1
rahatsiz edici hususlar fark etmekten ya da diger markalar hakkinda olumlu seyler
duymaktan kaynaklanan uyumsuzluk yasayabilir (Alamgir, Nasir, Shamsuddova, &
Nedelea, 2010: 146).

2.3.3. Ahskanhga Dayah Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin satin alma siirecine diisiik katilimi ile karakterize edilen ve
markalar arasinda c¢ok az fark bulunan durumlarda meydana gelen satin alma
davranisidir (Kusumah, 2015: 358). Genel olarak seker, tuz gibi ucuz ve sik satin
alinan {rlinler i¢in gosterilen davraniglar bu kategoriye girer. Bu firiinler satin
alinirken; ¢ogunlukla markasma bakilmaksizin alinir. Ayni markanin tekrar tekrar
satin alinmasi, giicli marka sadakatinden ziyade sadece alisilmis davraniglarin
sonucudur (Munthiu, 2009: 32). Bu tiir satin alma davraniginin ilging 6zelligi,

pazarlamacilarin bu tiir iiriinleri siirekli olarak satin almadaki riskleri vurgulayarak
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tiiketicileri diigiik katilimdan daha yiiksek katilim durumuna getirmeye c¢alismasidir

(Mitchell, 1992: 28).

2.3.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Son satin alma davranig tiirii cesitlilik arayan satin alma davranigidir.
Isminden de anlasilacag: iizere tiiketiciler memnuniyetsizlikten ziyade degisiklik
amaciyla markay1 degistirmek istemektedirler. Tiiketiciler tiriinleri degerlendirmeden
satin alma karar1 verebilir ve tiiketim esnasinda sectigi triinii degerlendirebilir.
Fakat, bir sonraki sefer tiiketici farkli bir marka denemek i¢in bir dncekinden farkli

bir irlin satin alabilir (Lautiainen, 2015: 17).

2.4. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, taleplerin karsilanmasi i¢in mal veya hizmetleri
se¢mek, satin almak ve tiiketmek anlamma gelir. Uriiniin 6zgiinliigii, karakteristigi
gibi bir¢ok faktor, karar verme siirecinde, aligveris aligkanliklarinda, satin alma
davraniglarinda, satin alinan markalarda veya gittigi perakendecilerde bireyi ve
tilketiciyi etkileyen unsurlardir. Satin alma karari, bu faktorlerin her birinin
sonucudur. Baslangigta tiiketici satin almak istedigi mal veya hizmeti belirlemeye
calisir, daha sonra sadece daha ¢ok yarar vaat eden iiriinleri secer. Sectikten sonra,
tiiketici kullanabilecegi mevcut parayr tahmin eder. Son olarak, tiiketici tiriinlerin
piyasa fiyatin1 analiz eder ve tiilketmesi gereken iiriinlere karar verir. Bu karar
alirken psikolojik, sosyal, kiiltiirel, kisisel, ekonomik gibi tiiketici alimlarim

etkileyen bagka faktorler de vardir (Ramya & Ali, 2016: 76).

2.4.1. Psikolojik Faktorler

Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma kararlarim1 etkileyebilse de, bircok
psikolojik faktor insanlarin pazarlamacilarin mesajlarini alma seklini etkiler. Bunlar
arasinda giidillenme (motivasyon), inan¢ ve tutumlar, algi, 6grenme, vardir (Greval

& Levy, 2014: 190).
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2.4.1.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Motivasyon diizeyi, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen psikoloji
bir faktordiir. Tiim insanlar biyolojik, fizyolojik ve sosyal ihtiyaglar gibi farkl
ihtiyaglara sahiptir. Ihtiyaclarin dogasi geregi, bazilar1 daha ¢ok baski yaparken,
digerleri az baski yapar. Bu nedenle, bir kisinin ihtiyacin1 tatmin etmek isteme

durumu baskin oldugunda bu ihtiyag¢ giidii haline gelir (Gajjar, 2013: 13).

2.4.1.2. inang ve Tutumlar

Tutum, bir kisinin bir nesneye veya diislinceye iliskin duygularini ve
davranigsal egilimlerini kalic1 olarak degerlendirmesidir. Tutumlar 6grenilir ve uzun
Omiirliidiir ve aniden degisebilecekleri gibi uzun bir siirede de geligebilirler. Ornegin,
egitmeninizi yariyll boyunca, ilk smaviniza donene kadar begenebilirsiniz.
Tutumlarin herkes i¢in ortak yani, kararlarimizi ve eylemlerimizi etkileme

yetenekleridir (Greval & Levy, 2014: 192).

Miisteriler, ¢esitli tirlinlere kars1 6zel inang ve tutumlara sahiptir. Bu sebeple
pazarlamacilar tiiketicilerin sahip olduklar1 bu inan¢ ve tutumlarin marka imajim
olusturmada etkili bir rol almas1 ve tiiketici satin alma davranisini etkilemesi dolayisi
ile bu konular iizerinde yogunlagmaktadirlar Pazarlamacilar bu konulara o6zel
kampanya ve calismalar baglatarak miisterilerin inanclarmi ve tutumlarin

degistirebilirler (Gajjar, 2013: 13).

2.4.1.3. Alg1

Bagka bir psikolojik faktor olan algi, duyusal bilginin alinmasi, secilmesi,
organize edilmesi ve yorumlanmas: siirecidir. Pazarlama algisi, renk, sembol, tat ve
ambalaj gibi seylere anlam atama egilimimizle mal ve hizmet alimimmizi ve

tilketimimizi etkiler (Greval & Levy, 2014: 193).

Duyular, her birey tarafindan farkli sekillerde anlamlandirilmaktadir. Ayni
uiriine farkl tiiketiciler farkli anlamlar ytikleyebilirler. Sosyal ve psikolojik bir varlik

olan insan, dis etkenler ile kolayca yonlendirilebilmektedir. Her tiiketicinin
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pazarlama birlesenlerini kendi deger yargilarina gére yorumlamasi pazarlamacilarin

isini zorlagtirmaktadir (Uyanik, 2018:55).

2.4.1.4. Ogrenme

Ogrenme, kisinin diisiince siirecindeki veya davramgindaki deneyimden
kaynaklanan ve tiiketici karar siireci boyunca gergeklesen bir degisikligi ifade eder
(Greval & Levy, 2014: 193). Insanlar kendi kisisel deneyimleri olmadan diger
insanlar1 gdzlemleme yoluyla da &grenebilmektedirler. Ogrenme, bilingsizce bile
olabilmektedir. Kisiler kendileri kullanmadan bile bircok markay1 taniyabilir. Bu
tesadiifi ogrenme olarak bilinir. Insanlar siirekli olarak ogrenme halindedirler.
Tiiketicilerin diinya hakkindaki bilgileri, yeni durum ve uyaranlara maruz
kaldiklarinda siirekli olarak degismektedir. Kendilerini 6ncekine benzer bir durumda
bulduklarinda davranislarin1 degistirmelerine yol agan geri geribildirimler alabilirler.
Omegin; bir kazak hakkinda olumsuz deneyim yasayan tiiketicinin gelecekte bu
markadan kaginma ihtimali daha yiiksektir, ¢iinkii tiiketici bununla ilgili 6nceki

deneyimi hatirlar (Lautiainen, 2015: 12).

2.4.2. Sosyal Faktorler

Insan sosyal bir varlik oldugundan davrams kaliplari, begendikleri ve
begenmedikleri cevresindeki kisilerden biiyiik Ol¢iide etkilenmektedir. Tiiketiciler
cogunlukla ¢evresindeki insanlardan onay beklemekte ve bazensosyal olarak kabul
edilmeyen seyler yapmaktadir. Tiketici davranisin1 etkileyen sosyal faktorler
arasinda; aile, referans gruplari, roller ve statii gibi kavramlar sayilabilir (Ramya &

Ali, 2016: 78).

2.4.2.1. Aile

Aile bireyler i¢in belki de en yiiksek etkiye sahip olan faktordiir. Aile;
bireylerin kisiligini sekillendirecegi, deger ve tutumlar edinecekleri bir sosyallesme
ortami olusturarak bireylerin siyaset, toplum, sosyal iligkiler ya da kendisi ve kendi
istekleri gibi farkli konularda goriis ve tutumlar gelistirir. Tiiketici davranisi bir aile

tiyesinden biiyiik Ol¢iide etkilenir. Bu nedenle pazarlamacilar kocanin, esin ve
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cocuklarin rollerini ve etkilerini bulmaya ¢alismaktadirlar. Ogrenin, erkek bir birey
belirli bir irlinii satin alirken esinden etkilenirse, pazarlamacilar reklamlarinda

kadinlar1 hedef almaya ¢alisacaktir (Rani, 2014: 56).

2.4.2.2. Arkadas

Sosyal ¢evre, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 ve davraniglarini belirleyen
en 6nemli faktorlerden biridir. Tiiketicinin dogdugu donem, kendi aralarinda benzer
deneyime sahip olduklari i¢in ayn1 donemde dogan milyonlarca insanla bir etkilesim
yaratir. Bu nedenle, tiiketiciler ayn1 yastaki kisilerle veya benzer ge¢mise sahip
kisilerle daha rahat hissederler. Dolayisiyla kendi akran ve arkadaslarinin

davraniglar1 onlar i¢in 6ncii fikirler olarak islev gorebilir (Cetin, 2018: 44).

2.4.2.3. Referans Gruplari

Referans grubu, bir kisinin tutum veya davranislarini olustururken dogrudan
veya dolayli karsilastirma veya referans noktalari olarak karsimiza ¢ikar. Insanlar
genellikle ait olmadiklar1 referans grubundan etkilenir. Referans gruplari, bireyleri
yeni davranis ve yasam tarzlarima maruz birakir, kisinin tutumlarini ve benlik
konseptini etkiler ve kisinin {irlin ve marka segimlerini etkileyebilecek sekilde uyum
saglamak i¢in baskilar olusturur (Abdu & Purwanto, 2013: 71). Referans gruplarinin
etkisi iiriin ya da markalara gore degisir. Ornek olarak, iiriin ganta, kazak, bilgisayar
gibi elle tutulur, somut, bir iriinse referans gruplarmin etkisi yiiksek olacaktir (Rani,

2014: 55).

Bir tiiketicinin ailesi, sosyal arkadaslari, 1s arkadaslar1 veya tiiketicinin taklit
etmek istedigi Uinlii insanlar g¢esitli referans gruplar1 olabilir. Bu referans gruplari;
bilgi sunarak, belirli satin alma davranislar i¢in ddiiller vererek ve bir tiiketicinin
kendi imajlarin1 gelistirerek satin alma kararlarin1 etkiler. Referans gruplar
tilkketicilere dogrudan konugsma yoluyla veya dolayli olarak gozlem yoluyla bilgi

saglar (Greval & Levy, 2014: 195).
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2.4.2.4. Roller ve Statiiler

Bireyler aile, kuliipler ya da organizasyonlar gibi birgok gruba dahil olabilir.
Kisiler farkli gruplarda sahip olduklar1 rol, stati ve konumlar1 agisindan
tanimlanabilir. Bir rol, bir kisinin gerceklestirmesi beklenen aktivitelerden olusur.
Her rol toplum tarafindan kendisine verilen genel saygiy1 yansitan bir statii tasir.
Kisiler toplumdaki rollerini ve statiilerini yansitan iriinler segerler (Abdu &

Purwanto, 2013: 71).

2.4.3. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davraniglari, kiiltlir, alt kiiltlir ve sosyal smmif gibi kiiltiirel

faktorlerden oldukga etkilenir (Gajjar, 2013: 11).

2.4.3.1. Kiiltiir

Bir grup igerisinde bulunan ¢ogu birey tarafindan paylasilan bir dizi inang ve
deger olarak tanimlanabilir. Kiiltiir olarak diislinlilen gruplar genelde gorece
biiyiiktiir, fakat en azindan teoride bir kiiltiir birka¢ kisi tarafindan paylasilabilir.
Kiiltiir bir grup iiyesinden digerine aktarilir ve genellikle bir nesilden digerine
aktarilir; 6grenilir ve bu sebeple 6znel ve keyfe baghdir. Kiiltiir, bir kisinin istek ve
davraniginin en temel belirleyicisidir. Bu sebeple kiiltiir, tiiketim ve karar verme
konusunda onemli Olciide etkilidir. Tiim bu nedenlerden dolayr pazarlamacilar,
kiiltiirel giicleri kesfetmeli ve her kiiltiir kategorisi i¢in pazarlama stratejilerini, mal
veya hizmetlerinin satigin1 artirmak igin ayri ayri ¢ercevelemelidir (Ramya & Ali,

2016: 79).

2.4.3.2. Alt Kiiltiir

Bir toplum, insanlarin tanimlayabilecegi birka¢ alt kiiltiirden olusur. Alt
kiiltiirler, ortak deneyimler ya da daha genel anlamda benzer yasam tarzlarina dayali
olarak ayni degerleri paylasan insan gruplaridir. Her kiiltiir icerisinde din, milliyet,
cografi bolge, irk grubu gibi farkl alt kiiltiirler igerir. Pazarlamacilar pazarlama

faaliyetlerini yiiriitiirken bu gruplari kullanarak hareket edebilirler (Rani, 2014: 54).
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2.4.3.3. Sosyal Simif

Tiiketicilerin bagli bulunduklar1 sosyal siniflar tiiketici satin alma davranigini
etkileyen Onemli faktorlerden biridir. Toplumdaki benzer deger, ilgi alani ve
davraniga sahip olan kisiler sosyal sinifi olusturan nispeten kalic1 gruplardir, Sosyal
simif, gelir ya da meslek gibi tek bir faktorle belirlenemez, ancak gelir, meslek,
egitim, otorite, gii¢, miilk, miilkiyet, yasam tarzlar1 gibi farkli unsurlarin bir

kombinasyonu olarak 6l¢iilebilir (Ramya & Ali, 2016: 79).

Sosyal smiflar aslinda, bir alt kiiltiir grubu konumundadir. Sosyal sinif veya
sosyal katmanlar, prestij, statii ve giiciin ilgili diizeylerinde bir toplumun iiyelerinin
hiyerarsik dagilimini gosterir (Penpece, 2006: 39). Toplumumuzda ii¢ farkli sosyal
simf vardir. Ust sinif, orta siif ve alt smiftir. Bu ii¢ sosyal smif, tiiketicilerin satin
alma davranislarinda farkliliklar gosterilmektedir. Ust sinif tiiketiciler, yiiksek sinif
mallarin toplumdaki statiilerini korumak istemektedir. Orta sinif tiiketiciler dikkatli
bir sekilde satin alir ve ayn1 ¢izgideki farkli lireticileri karsilastirmak i¢in bilgi toplar
ve diisik smf tiiketicileri diirtii ile satin alir. Bu sebeple, pazarlama yoneticileri
sosyal simiflar ve tiketim kaliplar1 arasindaki iliskiyi dikkatle incelemeli ve
tiriinlerinin kastedildigi sosyal simiflarin insanlarina hitap edebilmek i¢in uygun

onlemler almalidir (Ramya & Ali, 2016: 79).

2.4.4. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarii etkileyen bir diger faktor de kisisel faktorlerdir. Bu
faktorleri yas ve yasam donemi asamalari, meslek, ekonomik kosullar (gelir), yasam
tarz1 ve kisilik olarak siralamak miimkiindiir. Bu kavramlar tercihlerimizin neden
siklikla degistigini agiklayabilir. Kararlar ve satin alma davranislari bariz bir sekilde

her bir tiiketicinin 6zelliklerinden etkilenir (Rani, 2014: 56).

2.4.4.1. Yas ve Yasam Donemi Asamalari

Tiiketicilerin yagamlar1 boyunca degisimleri ve satin alma sekilleri onlarin
yaglart ve yasam evresine bagl olarak degisir (Lautiainen, 2015: 7). Tiiketici satin

alma davranis1 iizerinde yas ve yasam donemi asamasi, potansiyel etkiye sahiptir.
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Bireylerin zaman gectik¢ge mal ve hizmet satin alma davranislarini degistirdigi agiktir
(Gajjar, 2013: 12). Hayatlarimin ilk asamalarinda bebek mamasi, bebek bezi, oyuncak
gibi; bliylime ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi ihtiyaglarina
yonelik trtinleri satin alirken gelecek yillarda diyet yemekleri, saglik hizmetleri gibi
mal veya hizmetleri tercih ederler (Durmaz, Orug, & Kurtlar, 2011: 119). Aile yasam
dongiisii, pazarlamacilarin her asama i¢in uygun iriinler gelistirmelerine yardime1
olan geng bekarlar, evli ciftler, evli olmayan c¢iftler gibi farkli agsamalardan olusur
(Rani, 2014: 57). Giiniimiizde pazarlamacilar, evli olmayan c¢iftler, ¢ocuksuz giftler
ve gec evlenen bekarlar gibi alternatif, geleneksel olmayan agsamalara

odaklanmaktadirlar (Lautiainen, 2015: 7).

2.4.4.2. Meslek

Bireylerin meslek ya da ilgi alanlari onlarin satin alma davranislarini
etkilemektedir. Insanlarin sahip olduklari meslegin dogasi onlarin satin alma karar ve
davraniglarin1 veya yasam tarzlarimi 6nemli biiyiik olglide etkiler (Ramya & Ali,
2016: 80). Ornegin, mavi yakali isgiler daha dayanikli ve uzun siire kullanilabilecek
is kiyafetleri satin almaya meyilliyken; yoneticiler daha sik is kiyafeti satin
almaktadirlar. Tiiketicinin kendisi, satin alma davraniglarini ¢calisma ortamlarindaki
stile gore belirler (Abdu & Purwanto, 2013: 71). Bu sebeple, pazarlama yoneticileri
sirketin pazarlama stratejilerini farkli meslek gruplarinin satin alma motivasyonlarina

uygun olacak sekilde ayarlamali ve tasarlamahidir (Ramya & Ali, 2016: 80).

2.4.4.3. Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin ekonomik durumlari onlarin satin alma davraniglar iizerinde
oldukca biiyiik bir etkiye sahip olan faktorlerden biridir. Herhangi bir bireyin geliri
veya birikimi yliksek ise, daha pahali mal veya hizmetleri satin almakta
zorlanmayacaktir. Fakat, diisiik gelire sahip olan tasarruflu bireyler pahali iiriinler
almakta zorlanabilmekte ve bdylelikle daha ucuz tiriinleri satin almaya yonelecektir
(Rani, 2014: 58). Diisiik gelir gruplarindan bireyler, hayatta kalmak i¢in gerekli olan
tiriinler ile daha cok ilgileniyor ve satin aliyorken; yiiksek gelir gruplarindaki bireyler

liks markalara veya tasarimci kiyafetler i¢in para harcamaktadirlar (Lautiainen,
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2015: 8). Gelir, satin alma giiciiniin 6nemli bir kaynagidir. Bu nedenle, insanlarin

satin alma modeli farkli gelir diizeylerine gore degisir (Ramya & Ali, 2016: 80).

2.4.4.4. Yasam Tarzi

Tiiketicilerin satin alma davramisini etkileyen bir diger onemli faktor ise
onlarin yasam tarzidir. Yasam tarzi, insanlarin bir toplumda yasama bi¢imini ifade
eder ve ¢evresindeki objeler ile ifade edilebilir (Gajjar, 2013: 12). Miisteri ilgi
alanlan, disiinceleri, faaliyetleri tarafindan belirlenerek kisinin tiim davranis ve
etkilesim modelini sekillendirir (Rani, 2014: 58). Tiiketicilerin yasam tarzi kiginin
nasil yasadigini ve parasini nasil harcadigin1 gosterir. Daha 6nceki deneyimlerden,
mevcut durumdan ve kisinin yaradilisindan sahip oldugu o6zelliklerden olusur.

Tiiketicilerin yaptigi iiriin se¢imleri yasam tarzlar ile ilgilidir (Lautiainen, 2015: 8).

2.4.4.5. Kisilik

Kisilik, kisilerin kendi ortamina, goérece kalici ve tutarli yanitlar veren
benzersiz psikolojik 6zelligi ifade eder (Abdu & Purwanto, 2013: 72). Kisilik kisiden
kisiye, kisinin bulundugu yere gore degisir. Bu sebeple miisterilerin satin alma
davraniglarinda etkileyici bir 6zellige sahip olabilir. Belirli bir mal ya da hizmet igin
tilkketici davranigini belirlemede yararli olabilecek otorite, asabiyet ve dzgiiven gibi
farkli ozelliklere sahiptir (Gajjar, 2013: 12). Markalarin da kisilikleri vardir ve
tiiketicilerin kendilerine uygun kisilikleri olan markalar1 se¢gme olasiliklar yiiksektir
(Abdu & Purwanto, 2013: 72). Kisilik, dogru bir sekilde tespit edildiginde ve kisilik
tipleri ile iirlin ve marka se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildiginde, tiiketici
davraniglarin1 analiz etmede faydali bir faktor olabilir (Durmaz, Orug, & Kurtlar,
2011: 121).

44



UCUNCU BOLUM

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISLARI UZERINE ETKIiSi: VAN ILINDE BIR UYGULAMA

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma kararlarina etkilerinin
incelendigi ¢alismanin bu boliimiinde calismaya benzer caligsmalarla ilgili gerekli
literatlir arastirmalari, bilimsel arastirmanin amaci ve Onemi, sinirlari, hipotezler,
degiskenler, veri toplama yontemi ve yapilan anket calismasmin sonuglar

bulunmaktadir.

3.1. Literatiir incelemesi

Mahdum (2020), “Agizdan Agiza Pazarlamamin Tiiketicilerin Satin Alma
Karart Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi- Ozel Orta Ogretim Ornegi” isimli
calismada, Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina Olan Etkisi Ozel Orta
Ogretim kurumlar 6zelinde incelenmeye calisilmistir. Oncelikle Agizdan Agiza
Pazarlama ve Satin Alma Karar Siireci ile bilgi verilmis, daha sonra yiiz ylize anket
yontemi ile 385 kisiden elde edilen verilere, gecerlilik analizi, giivenilirlik analizi,
regresyon analizi, t-testi ve ANOVA analizi uygulanmistir. Ornekleme iliskin
tanimlayicu istatistiklere yer verilmistir. Bu ¢alismada, Tavsiye Verenin Uzmanligi,
Karar1 Onaylatma Ihtiyact ve Kararm Onemi faktorlerinin tiiketicilerin satin alma
kararin1  etkiledigi sonucuna varilmistir. Ayrica, kisilerin sosyo-demografik
ozelliklerine gore, Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Kararina Etkisinin

farklilasabildigi de saptanmistir.

Ayaydin  (2019), “Agizdan Agiza  Pazarlama  Iletisiminin ~ Saglk
Hizmetlerinden Yararlanan Tiiketicilerin Satin Alma Kararina Etkisi: Sanlurfa
Ornegi” isimli bu ¢aligmada, saglik hizmetlerinde agizdan agiza pazarlama
iletisiminin misteri satin alma davranislar iizerindeki etkisini belirlemek i¢in elde
edilen veriler analiz edilerek yorumlanmistir. Arastirmadan elde edilen verilerin
istatistiksel analizi SPSS 22 (Sosyal Bilimler Igin istatistik Paketi) paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir. Olgek alt boyutlarinin demografik degiskenlere gore

farklilagip farklilasmadiginin belirlenmesi amaciyla, bagimsiz iki degisken i¢in t-
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testi, bagimsiz ikiden fazla degisken i¢in ise tek yonli Anova analizi yapilmistir.
Farkliligin tespit edilmesinde Post Hoc testlerine bakilmistir. Son olarak, agizdan
agiza pazarlama iletisiminin satin alma karar1 {izerinde etkili olma durumu, ¢oklu
dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan ¢oklu regresyon analizi
sonuclarina gore, tiikketicinin satin alma karar1 {izerinde agizdan agiza pazarlama
iletisimi alicis1 ve gondericisi arasindaki bagm giiciiniin anlamli bir etkisi

bulunamamustir.

Uyanik (2018), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin  Alma
Kararlarima Yonelik Rolii”, isimli ¢alismada, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici
satin alma davranislart lizerindeki etkisi ele alinmistir. Calismada agizdan agiza
pazarlama ile tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki
oldugu belirlenmis ve tiiketicilerin demografik degiskenleri ile agizdan agiza
iletisimde bulunma davranislar1 arasinda fark oldugu gozlenmistir. Ayrica agizdan

agiza pazarlamanin tiiketici tutumlar iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Ozcan (2018), “Okul Oncesi Egitim Kurumu Se¢iminde Agizdan Agiza
Pazarlamanmin  Roliinii  Belirlemeye Yonelik Bir Arastirma”, bu ¢alismada
tiiketicilerin okul Oncesi egitim kurumu se¢imlerinde agizdan agiza pazarlamanin
roliinlin belirlenmesi amaglanmistir. Okul 6ncesi egitim kurumu se¢iminde agizdan
agiza pazarlamanin roliinii belirlemek amaciyla; frekans, faktor, bagimsiz T testi ve
tek yonlii Varyans analizi uygulanmistir. Arastirma sonucunda; tiiketicilerin ¢cogu
okul oncesi egitim hizmeti satin alirken tavsiye aldiklarimi ve tavsiye aldiklari
kisilerin yakin c¢evrelerindeki insanlar (is arkadaslari/arkadaslar, aile, v.b.) ve okul
oncesi egitim hakkinda uzman olan kisiler oldugu tespit edilmistir. Agizdan agiza
pazarlamanin rolii acisindan risk algisi, cinsiyete ve meslege gore farklilik
gosterirken agizdan agiza iletisim (tavsiye) sadece meslek gruplarinda farklilik
gosterdigi sonucuna varilmustir. Fikir arayisinin sadece meslek ve gelir gruplaria
gore farklilik gosterdigi sonucuna varimustir. Fikir liderligi ise cinsiyete gore

farklilik gosterdigi sonucu elde edilmistir.

Pandir & Enginkaya (2018), “Customer Engagement’s Role Over Positive
Word-Of-Mouth Intention: A Study On Smartphones Sector”, isimli bu aragtirmada

arastirmacilar, miisteri baglihigi ile olumlu agizdan agiza pazarlama arasindaki
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iligkileri test etmeyi amaglamistir. Ve miisteri baglilig1 ile agizdan agiza pazarlam

arasinda pozitif fakat zayif bir korelasyon oldugu bulunmustur.

Deprem (2015), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Satin Alma Karari ligisi Ve
Marka Sadakati Uzerine Etkisi: Cep Telefonu Sektorii Uzerine Bir Arastirma”, bu
calismada, cep telefonu sektoriinde agizdan agza pazarlamanin satin alma karar1 ve
marka sadakatine etkisi incelenmistir. ilk kistmda, agizdan agza pazarlama siirecleri
ve satin alma ve marka sadakatini tiplerine ve bunlar1 etkileyen faktorlere yer
verilmigtir, faktorler arasindaki iligski incelenmistir. Calismanin ikinci kisminda,
Tirkiye'deki cep telefonu tliketicilerinde agizdan agiza pazarlama, satin alma ve
marka sadakati arasindaki iliski ve iligkiyi etkileyen faktdrler tanimlanmistir.
Calismanin sonucunda agizdan agza pazarlamanin satin alma ve marka sadakati
tizerinde etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Sonu¢ olarak, olumlu agizdan agza
iletisim yaratilmasinin cep telefonu marka ve iireticileri agisindan ¢ok énemli oldugu

tespit edilmistir.

Ezzatirad (2014), “Agizdan Agiza Pazarlamanin Miisteri Satin Alma Karar
Siirecinde Etkisi: Ankara’daki Devlet Universitelerinin Iktisadi Ve Idari Bilimler
Fakiilteleri Ogrencileri Arasinda Bir Uygulama”, bu calismada agizdan agiza
pazarlamanin alt1 boyutu ve satin alma karar siirecinin bes asamasi ile ilgili bir
arastirma modeli ve arastirma hipotezleri gelistirilmistir. Calismada oncelikle detayli
ve ¢cok asamal1 bir 6l¢ek gelistirme/uyumlastirma siireci takip edilmis, 6lgme araglari
cesitli analizlerle giivenilirlik ve gecerlilik acisindan incelenmis, tatmin edici
sonuglara ulagilmistir. Se¢ilen denek grubuna ait anket uygulamas: yapildiktan sonra
elde edilen anket formlarindaki cevaplar kodlanarak SPSS programi ile analiz
edilerek, calismada Giivenilirlik Analizi, Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi
yapilmistir. Aragtirmada toplanan verilerin analiz edilmesiyle elde edilen bulgulara
gore, agizdan agiza pazarlama ile satin alma karar siirecinin bes asamas1 arasinda
anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica arastirmanin bes hipotezinde de

bu iligki istatistiksel olarak anlamli ¢ikmuistir.

Sen (2013), “Agizdan Agiza Pazarlamanmin Tiiketici Tatmini Ve Sadakatine
Etkisi Gida Sektoriine Yonelik Bir Arastrma”, bu calismada agizdan agiza

pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkileri incelenmistir. Agizdan agiza
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pazarlama ile tiiketici tatmini ve tiiketici sadakatinin, tiiketici tatmini ile tiiketici
sadakati ve tekrar satin almanin ve tiiketici sadakati ile tekrar satin almanin
birbirleriyle iliskili oldugu belirlenmistir. Ayrica demografik 6zellikler ile satin alma
bilgisi ve sosyallik gostergelerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici

sadakati ve tekrar satin almaya etkisi oldugu saptanmigtir.

Aydin  (2009), “Agizdan Agiza Pazarlamamn Tiiketici Satin  Alma
Kararlarina Etkileri” Bu ¢alismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma
kararlarina etki eden faktorler incelenmistir. Tiiketici satin alma kararlarina etki eden
danigilan kisinin (kaynagin) iiriin veya hizmetle ilgili bilgi, uzmanlik ve tecriibe
diizeyi; tiiketicinin (alicinin) {iriin hizmetle ilgili bilgi, uzmanlik, tecriibe ve aldigi
risk diizeyinin, danisilan kisi ile tiiketici arasindaki paylasim diizeyinin tiiketici satin
alma kararlar1 tizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Tiiketicinin demografik
ozelliklerinden olan yasin da tiiketicilerin danisilan kisiden talep ettigi bilgi,

uzmanlik ve tecriibe diizeyini etkiledigi belirlenmistir.

Walker (2001), “The Measurement of Word-of-Mouth Communication and
an Investigation of Service Quality and Customer Commitment As Potential
Antecedents”, isimli ¢alismada agizdan agiza iletisimi 6lgmek icin sistematik olarak
bir olcek gelistirmis iki tiir miisteri bagliligi ve hizmet kalitesi arastirilmigtir.
Bulgular, duygusal baghligin agizdan agiza iletisim ile olumlu iligkili oldugu
hipotezlerini desteklemektedir. Ilging bir sekilde, hizmet kalitesinin agizdan agiza

iletisim tlizerindeki etkisi sektore bagl gériinmektedir.

Bansal & Voyer (2000), “Word-of-Mouth Processes within a Services
Purchase Decision Context”, bu makalede, bir hizmet satin alma karar baglaminda
agizdan agiza pazarlamaya iliskin siiregler arastirilmistir. Arastirmacilar bu siiregleri
anlamak icin arastirmacilarin kisileraras1 olmayan paradigmaya dayanan geleneksel
agizdan agiza pazarlama modellerindeki kisilerarasi etkilerin roliinii incelemeleri
gerektigini savunmuslardir. Mevcut sorusturma sonucunda iic ayri iligki ortaya
cikmaktadir: birincisi, kisiler arasi olmayan gliglerin (alicinin uzmanlhgi, kaynagin
uzmanlig1 ve alicinin algilanan riski) satin alma kararlar tizerindeki etkisi; ikincisi,
kisilerarasi gii¢lerin (bagin giicli ve agizdan agiza pazarlamanin ne kadar aktif olarak

arandig1) hizmet satin alma kararlar1 tizerindeki etkisi ilizerindeki etkisi; tiglinciisi,
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kisileraras1 olmayan gili¢lerin kisilerarast giicler {tizerindeki etkileri olarak

incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Arastirmanin konusu “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma
Kararlarma Etkileri”dir. Arastirmada tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen
demografik faktorler géz Oniinde bulundurularak, tiiketicilerin satin alma karari

verirken dikkate aldiklar1 kaynaklar incelenmistir.

Isletmelerin pazara hakim olmalari igin tiiketicilerin karar vermelerinde etkili
olmalar1 gerekmektedir ve bunun en etkili ve maliyetsiz yollarindan biri daha 6nce
belirtildigi gibi agizdan agiza pazarlamadir. Tiiketiciler yakinlarindaki giivenilir ve
uzman kisilerden almis olduklari Oneriler sonucunda segimleri biiyiik Olciide

etkilenecek ve daha hizli karar vereceklerdir.

Agizdan agiza pazarlama, bireyler arasinda gergeklesen herhangi bir mal,
hizmet, aktivite gibi konulardaki bilgi paylasimidir. Diger bir deyisle; tiiketim
bilgilerinin yani kullanilan tirtin hakkindaki bilgilerin kitle iletisim araglar1 veya satis
personelinden degil de; diger tiiketicilerden edinilmesidir. Tiiketiciler i¢in bu bilgiler
s0z konusu sirketten bagimsiz olmasi ve kisisel bir deneyim sonucu olustugundan;
daha samimi ve objektif bir bilgi kaynagidir. Bu sebeple insanlar bir¢ok {iriinii satin
almadan oOnce c¢ogunlukla aile liyelerine, yakin akrabalarina veya arkadaglarina
danisirlar ve bu kaynaklara daha ¢ok giivenirler. Bu kisiler iiriin hakkinda olumlu
bilgiler paylastiklarinda iicretsiz ve giivenilir bir big¢imde mesaj vermektedirler.
Yapilan calismalar incelendiginde agizdan agiza iletisimi pazarlama iletisim

cabalarinin bir parcasi olarak ele aldiklar1 goriilmektedir.

Glinlimiizde rekabet giin gectikce artmakta ve tliketici davranislart daha da
onem kazanmaktadir. Agizdan agiza pazarlama 1ile geleneksel pazarlama
yontemlerinin Oniine gecilmis ve firmalar tiiketicilerin kararlarini etkilemek icin bu
yonteme daha sik basvurmaktadir. Bu nedenle, tiiketicilerle saglikli iligkiler
kurabilmek ve etkin pazarlama caligmalar1 gelistirmek agisindan, miisterilerin

agizdan agiza pazarlamadan etkilenme durumlarinin incelenmesi faydali olacaktir.
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Ayrica Tirkiye’de bu alanda yeterli arastirma yapilmamasi ve sirket pazarlama

yoneticilerine ve literatiire kaynak teskil edecek olmasi arastirmanin ¢ikis noktasidir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Literatiirdeki caligmalar, agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma
davraniglarin1 etkiledigini gostermektedir. Ve bu etkinin belirli faktorlere bagh
olarak degisebildigi kanmitlanmistir. Bu arastirmanin  amaci, satin  alma
davraniglarinda oldukga etkili olan agizda agiza pazarlamanin, tliketicilerin satin
alma davraniglarina etkilerini ve agizdan agiza pazarlama iletisimi ve satun alma

karar1 faktorii ile demografik degiskenler arasindaki iliskileri 6l¢iip analiz etmektir.

3.4. Arastirmanin Kisithhklar:

Arastirmanin ana kiitle igerisinden segilen 6rneklem lizerinden yapilmasi en
onemli kisitlamalardan biridir. Maliyet, zaman, ulasilabilirlik gibi sinirlamalardan
dolayr aragtirmanin  kapsami sadece Van ilinde yasayan tiiketicilerle
sinirlandirilmistir. Orneklemi olusturan ve arastirmanin kapsamina giren kisiler Van
ilinde yasayan 18 yas ve lizeri kisilerdir. Bu sebeple arastirma sonuglarina gore bir
genelleme yapilmamast gerekmektedir. Bu kisitlara ragmen, arastirmanin diger

tiiketiciler i¢in de faydali bilgiler saglayacag: diistiniilmektedir.

Arastirmada agizdan agiza pazarlamanin satin alma kararlari {izerindeki etkisi
ile ilgili faktorler, kaynak ve alici arasindaki bagin giicli, kaynagin ve alicinin
uzmanlik diizeyi, algilanan risk ve alic1 ile kaynak arasindaki demografik benzerlik
ile stirhidir. Ancak tiiketicilerin satin alma kararlar1 alicinin kisilik 6zellikleri gibi
bagka faktorlerden de etkilenebilir. Bu faktorler arastirma kapsamina dahil

edilmediginden arastirmanin kisitlar1 arasinda degerlendirilebilir.

Katilimeilar bagkasinin tavsiyesiyle satin aldiklari en son {irlinii belirterek
sorular o {iriine gore cevaplamalari istenmistir. Bu durum da arastirmay: kisitlayan

bir baska faktordiir.

Arastirmada; belirlenen G6rneklemin, evreni temsil etme yeterliligine sahip

oldugu, anketi cevaplayan katilimcilarin giivenilir ve gecerli bilgiler verdigi
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varsayllmigtir. Tiketicilerin agizdan agiza pazarlamanin etkisiyle satin alma karari
verirken, bununla ilgili etmenleri belirlemek amaciyla olusturulan anket formunun

uygun bir veri toplama araci olusturuldugu varsayilmaistir.

3.5. Arastirma Metodolojisi

Arastirmanin bu boliimiinde, ana kiitle ve 6rneklemin se¢imi, veri toplama
yontemi, anket sorularin hazirlanmasi, test edilmesi ve aragtirmada kullanilan

Olceklere iliskin bilgiler yer almaktadir.

3.5.1. Arastirmanin Modeli

Agizdan agiza pazarlamanin etkisi acisindan agizdan agiza iletisimde
katilimcilarinin demografik 6zellikleri ile kaynagin ve alicinin uzmanligi, algilanan
risk, bag giicli (kisisel yakinlik) ve demografik benzerlikler ile bir farklilik olup
olmadig1 ve agizda agiza pazarlamanin, tliketicilerin satin alma davranislarina
etkileri incelenmistir. Modelin ilk kisminda; sosyo-demografik 6zellikler (cinsiyet,
yas, medeni durum, gelir, egitim durumu) bagimsiz degisken olarak ele alinmistir.
Ikinci kistmda satin alma karar1 6lcedi, ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lcegi
kapsaminda; kaynagin ve alicinin uzmanligi, algilanan risk, bag giicii ve demografik
benzerlikler yer almaktadir. Bu dogrultuda arastirmanin modeli asagidaki sekildeki

gibi olusturulmustur.

* Cinsiyet

¢ Medeni Durum
. Ya_§

» Egitim

o Meslek

e Gelir

Alreinin Uzmanligs
Kaynagin Uzmanliga
Algilanan Risk

Bag Giicii
Demografik Benzerlik

SATIN ALMA KARARI
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3.5.2. Arastirmanin Ana Hipotezleri

Arastirmanin amaci ve degiskenleri temel alinarak gelistirilen ana hipotezler

asagida siralanmuistir;

H1: Demografik ézellikler bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalart anlamli farklilik gostermektedir.

H2: Demografik ozellikler bakimindan tiiketicilerin satin alma karart

ortalamalary anlaml bir farklilik gosterir.

H3: Agizdan agiza pazarlama faktorlerinin tiiketici satin alma karari

tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3.5.3. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmalarin  en Onemli amaclarindan biri elde edilen sonuglar
genelleyebilmektir. Evren, arastirma sonuglarinin genellenmek istendigi ¢ok genis
bir gruptur. Ancak zaman, maliyet, izin gibi ¢esitli nedenlerle arastirmalar ¢cok genis
gruplar ilizerinde yapilamamaktadir. Dolayisi ile arastirmalar, evrene ¢ok benzedigi
diisiiniilen ve 6zel yontemlerle belirlenmis olan 6rneklem adi verilen kiigiik gruplar

tizerinde yapilarak genelleme yapilir (Barrerio & Albandoz, 2001: 3).

Bu arastirmanin evrenini Van il merkezinde bulunan 18 yas iizeri tiiketici
gruplar1 olusturmaktadir. Van niifusu 2019 yilma goére 1.136.757'dir (nufusu.com,
2020). Arasgtirmanin 6rneklemini ise maliyet ve zaman kolaylig1 agisindan tesadiifi
ornekleme yontemiyle belirlenen 400 kisi olusturmaktadir. Pazarlama arastirmalar
kapsaminda yiirtitiilen ¢calismalarda 6rneklemin 300-500 kisi aras1 olmas1 gerekliligi
vurgulanmaktadir (Ayaydin, 2019: 38). Bu sebeple 11 Subat - 6 Mart 2020 tarihleri
arasinda Van il merkezinde bulunan 18 yas iizeri tiiketicilere 442 anket uygulanmis
olup anketlerden 42 tanesi eksik ve hatali isaretleme yapildigindan degerlendirme
dis1 birakilmis ve degerlendirmeler 400 katilime {izerinden yapilarak yeterli katilim

sayisina ulasilmstir.
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3.5.4. Arastirmanin Veri Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri toplama araci olarak “Anket” yonteminden faydalanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu toplamda 33 soru olmakla beraber 3 gruptan

olusmaktadir.

[k gruptaki 6 soru katilimcilarin demografik 6zelliklerini saptamak amaci ile
hazirlanmistir. Bu boliimdeki sorular katilimeilarin cinsiyeti, medeni durumu, yasi,

egitim diizeyi, meslek grubu, ve gelir diizeylerini belirlemeye yoneliktir.

Ikinci gruptaki 5 soru ise katilimcinin agizdan agiza pazarlama yoluyla mal
ya da hizmet satin alip almadigi, aldiysa en son aldig: iiriiniin ait oldugu grup, tirlinii
satin almasina sebep ve kaynak olan kisi ile yakinligi, satin aldiktan sonra yasadiklar
olumlu ya da olumsuz deneyimleri baskasiyla paylasip paylasmadig: ve tiiketicinin
satin alma kararini en ¢ok hangi kaynagin etkili oldugu sorulmustur. Bu boliimde yer

alan maddeler i¢in Aydin’in (2009) calismasindan yararlanilmistir.

Anketin ti¢iincli bolimiinde yer alan 3 soruluk satin alma karar1 dlgegi ve
sonraki 14 soru olusturulurken Ayaydin’in (2019) ¢alismasindan faydalanilmistir.
Calismadaki son 5 soru ise, literatiirdeki ¢alismalarin kullanmis olduklar1 6l¢eklerde
demografik benzerliklerin yer almamasi aragtirmalarin 6nemli bir kisit1 olarak ele
alindigindan, Ahmet Bahattin Mahdum’un (2020) “Agizdan Agiza Pazarlamanin
Tiiketicilerin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisinin incelenmesi — Ozel Orta
Ogretim Ornegi” isimli yiiksek lisans tezinde kullandifi olgekten faydalanilarak
demografik benzerliklerin satin alma kararmma etkisini incelemek amaciyla

olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan 1, 2 ve 3. sorular satin alma karar1 dlgegine ait olup
tek boyuttan olusmaktadir. Agizdan agiza Glgegine ait olan 4, 5, 6, ve 7. sorular
alicinin uzmanlhigy; 8, 9, 10, ve 11. sorular kaynagin uzmanlhgi; 12, 13, 14. sorular
algilanan risk; 15, 16, 17. sorular bag giicii; 18, 19, 20, 21, 22. sorular ise demografik
benzerlik ile ilgili boyutlardir.
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3.5.5. Giivenilirlik Calismasi

Arastirmada kullanilan 6lc¢ekteki ifadelerin i¢ tutarlilifinin belirlenmesi ve
giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi i¢in giivenilirlik katsayis1 hesaplanmustir.
Giivenilirlik katsayisinin degerlendirilmesi asagidaki kriterlere gore yapilmaktadir

(Ayaydin, 2019: 39).
0,00 < o < 0,40 ise 6lcek giivenilir degildir.
0,40 < 0 < 0,60 ise 6lcegin giivenilirligi diistiktiir.
0,60 < o < 0,80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.
0,80 < a < 1,00 ise 6lgek yiiksek derecede gilivenilir bir dlgektir.

Arastirmada kullanilan ve satin alma karar1 ve agizdan agiza iletisim
6l¢eginin dlgeklerinin gilivenilirlik analizi (Cronbach’s Alpha) sonuglar1 Tablo 3.1°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Olgeklerine Iliskin
Giivenilirlik Analizi

Olgek Cronbach’s Alpha Madde Sayzsi
Satin Alma Karar1 Olgegi 0.728 3
Agizdan 'Agl.zq_PaZva'rlama 0,761 19
Iletisimi Olgegi

Yapilan giivenilirlik analizi sonucuna gore Agizdan Agiza Pazarlama
lletisimi 6lgegine Iliskin Cronbach’s Alpha degeri 0,761 olarak bulunmustur. Satin
Alma Karar1 dlgegine ait Cronbach’s Alpha degeri ise 0,728 olarak bulunmus ve
giivenilirlik testini ge¢mistir. Bu sonuglar 0,60 < a < 0,80 araliginda olmalari
nedeniyle arastirmada kullanilan  Olgeklerin  olduk¢a giivenilir  oldugunu

gostermektedir.

5.6.2. Arastirmada Elde Edilen Verilerin Analizi ve Yorumlanmasi

Bu arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 26 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Olgeklerin giivenilirlik diizeyinin belirlenmesi igin giivenilirlik analizi

yapilmistir. Olgeklerin boyutlarinin ortaya ¢ikmasi igin faktdr analizi yapilmistir.
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Olgek alt boyutlarmin demografik degiskenlerden etkilenip etkilenmediginin
belirlenmesi amaciyla, bagimsiz iki degisken icgin t-testi, bagimsiz ikiden fazla
degisken i¢in ise tek yonlii Anova analizi yapilmistir. Farkliligin tespit edilmesinde
Post Hoc testlerine bakilmistir. Son olarak, agizdan agiza pazarlama iletisiminin satin
alma karar1 lizerindeki etkisinin analiz edilmesi amaciyla, ¢oklu dogrusal regresyon

analizi ile test edilmistir.

3.6. Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda kullanilan anket calismasindan elde edilen 400 adet
anket formunun analizi SPSS 26 paket programi kullanilarak gergeklestirilmistir.
Sonuglarin analiz edilebilmesi i¢in oncelikle katilimcilarin demografik 6zelliklerine
ve agizdan agiza iletisim kullanim durumlarina iligkin analizlere (tanimlayic
istatistikler) bakilmistir. Daha sonra agizdan agiza iletisim ve satin alma karar
Olceginde yer alan ifadelerin boyutlarinin belirlenmesi amaciyla faktor analizi
yapilmis ve demografik ozelliklerle agizdan agiza iletisim Ol¢eginin boyutlar1 ve
satin alma karar1 boyutu arasinda her hangi bir iliski olup olmadigi tespit edilmistir.
Son olarak satin alma karari faktorii ile agizdan agiza iletisimin alt boyutlari

arasindaki iliski analiz edilmistir.

3.6.1. Tammlayic1 Istatistikler
3.6.1.1. Demografik Degiskenler ile ilgili Tamimlayic Istatistikler

Aragtirma kapsaminda kullanilan anket formundaki demografik 6zellikler ile
ilgili maddelerin tanimlayici istatistik sonuglari elde edilmistir. Bu sebeple
katilimcilarin cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi ve

ile ilgili bilgiler Tablo 3.2’de gosterilmis ve ilgili analizler yapilmustir.
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Tablo 3.2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadin 193 48,2
Erkek 207 51,8
Toplam 400 100,0
Medeni Durum Say1 Yiizde
Evli 170 425
Bekar 230 57,5
Toplam 400 100
Yas Say1 Yiizde
18-25 116 29,0
26-35 165 41,3
36-45 85 21,3
46-55 22 55
56 ve Uzeri 12 3,0
Toplam 400 100,0
Egitim Durumu Say1 Yiizde
[lkokul 15 3,8
Lise 54 13,5
Universite 267 66,7
Yiiksek Lisans 50 12,5
Doktora 14 3,5
Toplam 400 100,0
Meslek Say1 Yiizde
Ev Hanimi 26 6,5
Serbest Meslek 66 16,5
Kamu Personeli 34 8,5
Ozel Sektor Personeli 156 39,0
Ogrenci 98 24.5
Diger 20 5,0
Toplam 100 100,0
Gelir Diizeyi Say1 Yiizde
999 TL ve daha az 74 18,5
1000 TL - 2999 TL 131 32,6
3000 TL -4999 TL 117 29,3
5000 TL - 6999 TL 49 12,3
7000 TL ve tizeri 29 7,3
Toplam 400 100,0

Arastirmaya katilanlar cinsiyetleri bakimindan incelendiginde, katilimcilarin
%48,2’sinin (193) kadin, %51,8’inin (207) erkek oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet
dagilimina bakildiginda yiizdelik bakimindan az bir farkla erkek katilimci sayisi

kadin katilimcilarindan fazladir.
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Katilimeilar medeni durumlari bakimindan incelendiginde, katilimcilarin
%42,5’inin  (170) evli, %57,52inin (230) bekar oldugu gorilmiistiir. Medeni

durumlar1 bakimindan bekar katilimcilar evli katilimcilardan daha fazladir.

Arastirmaya katilan bireyler yas araliklarina gore incelendiginde,
katilimcilarin %29,0’min (116) 18-25 yas grubunda, %41,3’linlin (165) 26-35 yas
grubunda, %21,3 liniin (85) 36-45 yas grubunda, %5,5’inin (22) 46-55 yas grubunda,
%3,0’min 56 ve lizeri yas grubunda oldugu goézlenmistir. Bu sonuglara gore yas
bakimindan en fazla katilimec1 26-35 yas araliginda; en az katilimer ise 56 yasindan

bliyiik yas araligindadir.

Arastirmaya katilanlar egitim durumlarina gore incelendiginde, katilimeilarin
%3,8’inin  (15) ilkokul, %13,8’inin (54) lise, %66,7’sinin (267) Tniversite,
%12,5’inin (50) yiiksek lisans, %3,5’inin (14) doktora egitimine sahip olduklari
gozlenmistir. Caligmaya en fazla katilimci tiniversite (lisans) egitim diizeyine sahip

katilimcilardan; en az katilimci ise doktora egitimine sahip kisilerden olmustur.

Arastirmaya katilanlar mesleklerine gore incelendiginde, katilimcilarin
%6,5’inin (26) ev hanimi, %16,5’inin (66) serbest meslek mensubu, %8,5’inin (34)
kamu personeli, %39,0 (156) ozel sektor personeli, %24,5’inin (98) Ogrenci,
%5,0’1mn1n (20) diger grubunda oldugu gozlenmistir. Analiz sonucuna gore ¢alismaya

en fazla katilim 6zel sektor personelleri tarafindan saglanmistir.

Katilimcilar gelir diizeylerine gore incelendiginde, katilimcilarin %18,5°1 (74)
999 TL ve daha az, %32,6’sinin (131) 1000 TL-2999 TL araliginda, %29,3 {iniin
(117) 3000 TL-4999 TL araliginda, %12,3’iiniin (49) 5000 TL-6999 TL araliginda,
%7,3’linlin (29) 7000 TL ve iizeri gelire sahip olduklar1 gozlenmistir. Calismaya en
fazla katihm 1000 TL — 2999 TL araliginda gelire sahip olan kisiler tarafindan
yapilmugtir.
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3.6.1.2. Satin Alma Karann ve Agizdan Agiza Iletisim Kullanim
Durumlarina Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Katilmeilarin  agizdan agiza pazarlama iletisimi kullanim durumlarim
belirlemek amaciyla yoneltilen sorulara verilen cevaplara iligkin bilgiler Tablo 3.3’te

gosterilmistir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin Agizdan Agiza Pazarlama letisimi Kullanim Durumlari

Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate

alarak mal veya hizmet satin alma durumu Sayl Yiizde
Evet 385 96,3
Hayir 15 3,8
Toplam 400 100,0
satin alma davranimin hangi iran grubuna dabil oldugu S Yisde
Temizlik Uriinleri 60 15,0
Beyaz Egya 31 7,8
Elektronik Alet ve/veya Cihazlar 82 20,5
Saglik Hizmetleri 19 4.8
Gayrimenkul (ev,araba, ...) 25 6,3
Turizm 7 1,8
Kitap/Dergi 81 20,3
Kozmetik / Kisisel Bakim Uriinleri 86 21,5
Diger 9 2,3
Toplam 400 100,0
Kisiye Yakinhk Say1 Yiizde
Aile Bireyi (anne, baba, kardes) 82 20,5
Es 15 3,8
Akraba 44 11,0
Komsu 4 1,0
Arkadas 203 50,8
Is Arkadasi 37 9,3
[k kez tanistigim/karsilastigim kisi 6 15
Unliiler 5 15
Toplam 400 100,0

Uriinii satin aldiktan sonra yasamlan olumlu veya olumsuz  Say Yiizde
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deneyimi baskalariyla paylasma durumu

Evet 395 98,8
Hayir 5 1,3
Toplam 400 100,0
Uriin satin almada Kkarar en ¢ok etkileyen kaynak Say1 Yiizde
TV Reklami 23 5,8
Tavsiye, bilgi, goriis almak 296 74,3
Promosyon 11 2,8
Internet 59 14,8
Diger 11 2,8
Toplam 400 100,0

Katilimcilarin tavsiye, bilgi veya gorlsleri dikkate alarak {irtin satin alip
almadiklarini belirlemek i¢in sorulan soruya, katilimeilarin %96,3’1 (385) “evet”,
%3,8’1 1se “hayir” cevabi vermislerdir. Bu sonug, katilimcilarin biiylik bir
cogunlugunun iirlin satin alirken tavsiye, bilgi goriis veya tecriibelerden etkilendigini

gostermektedir.

Katilimcilara, agizdan agiza iletisim yolu ile en son satin aldiklart {iriiniin
hangi gruba ait oldugunun belirlenmesi amact dogrultusunda yoneltilen soruya
katilimcilarin %15,0°1 (60) temizlik {riinleri, %7,8’1 (31) beyaz esya, %20,5’1 (82)
elektronik alet veya cihaz, %4,8’1 (19) saglik hizmetleri, %6,3’1 (25) gayrimenkul
(ev, araba, ...), %1,8’1 (7) turizm, %?20,3’1 (81) kitap/dergi, %21,5’1 (86) kozmetik
veya kigisel bakim {irtinleri, %2,3°1 (9) diger cevabini vermiglerdir. Diger cevabini
veren katilimeilarin 6’s1 goriisiinii giyim olarak belirtmislerdir. Geri kalan 3 kisi

herhangi bir goriis belirtmemistir.

Arastirmaya katilanlara, tavsiye, bilgi veya goriis aldiklar1 ve tecriibelerini
paylastiklart kisi ille yakinliklar1 soruldugunda, katilimcilarin %20,05°1 (80) aile
bireyi (anne, baba, kardes), %3,8’1 (15) es, %11,0’1 (44) akraba, %1,0’1 (4) komsu,
%50,8’1 (203) arkadas, %9,3°1 (37) is arkadasi, %1,5’1 (6) ilk kez karsilastig1 kisi,

%1,5’1 (5), Unliiler yanitin1 vermislerdir.
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Katilimcilara, bir iiriin satin aldiktan sonra yasadiklari olumlu veya olumsuz
deneyimleri bagkalariyla paylasip paylagsmadiklari soruldugunda katilimcilarin
%98.8”, (395) evet, %1,3’1 (5) hayir cevabini vermislerdir. Bu analiz sonucuna gore
katilimeilarin biiyiik bir ¢cogunlugu iirlin satin aldiktan sonra yasadiklari olumlu veya

olumsuz tecriibelerini baskalariyla paylagsmaktadir.

Katilimcilara bir mal ve ya hizmet satin alirken satin alma kararmi en ¢ok
etkileyen kaynak sorulmustur. Bu soruya katilimcilarin 9%5,8’1 (23) televizyon
reklami, %74,3’1 (296) tavsiye, bilgi veya goriis almak, %2,8’1i (11) promosyon,
%14,8°1 (59) internet, %2,8’1 (11) diger kaynaklar cevabini vermislerdir.

3.6.1.3. Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin
Tammlayic Istatistikler

Calismada kullanilan anket formunda yer alan satin alma karar1 ve agizdan
agiza iletisim Olgegine iligkin toplam 22 soruya katilimeilarin verdikleri cevaplarin

ortalama yanitlar1 ve standart sapmalar1 Tablo 3.4’te gosterilmistir.

Tablo 3.4: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama letisimi Olgegindeki
Ifadelere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

NoSatin Alma Karar Olcegi Ort. S.S.

1 ];E, Il’;l?ll veya hizmet ile ilgili aldigim tavsiyeler satin alma kararimi 4.20 0726

2 Satin almadan once mal veya hizmetle alakali yapilan yorumlar satin 420 0,682
alma kararimi etkiler.

3 Bir mal veya hizmet almadan 6nce agizdan agiza iletisim yoluyla ¢ok 354 0943

fazla bilgi sahibi olmaya ¢aligirim.
Agizdan Agiza Pazarlama lletisimi Olgegi

1 Satin almay1 diigiindigiim mal veya hizmet ile ilgili bilgi sahibiyim. 3,99 0,788
Satin almay: diisiindiigiim mal veya hizmet ile ilgili deneyim

2 sahibiyim. 3,38 0,913
Satin almay1 diisiindigiim mal veya hizmet ile ilgili haberleri takip

3 etmekteyim. 3,75 0,957

4 (Siasl.n. almayi diisiindiigiim mal veya hizmet hakkinda acemi bir alici 3.88 0,800

egilim.

5 TaVSJye-bllgl fll(}lglm kisinin mal veya hizmet ile ilgili bilgi sahibi 3.90 0,965
oldugunu diisiiniyorum.

6 TaVSJye-bllgl .'511(.1.1g1m kisinin mal veya hizmet hakkinda yetkin(ehil) 3,72 0,850
oldugunu diisiiniiyorum.

7 T.i.iVSI)./e-bllgl aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili uzmanligina 3.74 0746
giiveniyorum.

8 TaVSJye-bllgl .'511(.1.1g1m kisinin mal veya hizmet ile ilgili deneyim sahibi 3.84 0768
oldugunu diisiiniiyorum.

9 Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma kararinda finansal risklerimi 3,81 0.880

azaltacagim diigiiniiyorum.
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Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma siirecinde zamandan tasarruf 302 0,839

10 saglayacagini diisiiniiyorum.
Aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu giivenin mal veya hizmet

11 2. . J o S 3,94 0,772
tercihindeki kaygilarimi azaltacagini diigiiniiyorum.

12 Mal.veya hizmet satin alirken kendime yakin hissettigim kisilerden 413 0742
tavsiye alirim.

13 Maliveya hizmet satin alirken daha evvel vakit gecirdigim kisilerden 384 0,936
tavsiye alirim.

14 Mal veya hizmet satin alirken giivendigim kisilerden tavsiye alirim. 4,37 0,659

15 Ma.l veya hlzmet satin alirken ayn1 egitim seviyesinde oldugum 2.99 1,178
kisilerden tavsiye alirim.

16 Mal.veya hizmet satin alirken benzer iglerde ¢alistigim kisilerden 311 1,130
tavsiye alirim.

17 Mal veya hizmet satin alirken benzer hobilerim olan kisilerden tavsiye 331 1,130
alirm.

18 1;1[1?} I:lleya hizmet satin alirken yakin yaslarda oldugum kisilerden tavsiye 3.14 1,094

19 Mal veya hizmet satin alirken benzer degerlere ve tecriibelere sahip 3.80 1,011

oldugum kisilerden tavsiye alirim.

Katilimeilarin  satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi
Olceginde yer alan ifadelere verdikleri yanitlarin tanimlayict istatistikleri
incelendiginde, ortalamalarin genel olarak kararsizim ve katiliyorum cevabi etrafinda

toplandig1 goriilmiistiir.

Her iki 6lgege iliskin en yiiksek ortalamaya sahip ifadeler sirasi ile “Mal veya
hizmet satin alirken giivendigim kisilerden tavsiye alirnm.” (Xx=4,37), “Bir mal veya
hizmet ile ilgili aldigim tavsiyeler satin alma kararimi etkiler.” (x=4,20) ve “Satin
almadan 6nce mal veya hizmetle alakali yapilan yorumlar satin alma kararimi

etkiler.” (x=4,20) olmustur.

Her iki dlgege iliskin en diisiikk ortalamaya sahip ifadeler ise sirasi ile “Mal
veya hizmet satin alirken ayni1 egitim seviyesinde oldugum kisilerden tavsiye alirim.”
(x=2,99), “Mal veya hizmet satin alirken benzer islerde ¢alistigim kisilerden tavsiye
alinm,” (x=3,11) ve “Mal veya hizmet satin alirken yakin yaglarda oldugum

kisilerden tavsiye alirim.” (x=3,14) olmustur.

3.6.1.4. Faktor Analizi Sonuglar:

Olgeklerdeki ifadelerin faktdr analizi icin uygun olup olmadigmin
belirlenmesi amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett’s Test of Sphericity

analizleri yapilmistir. KMO ve Barlett’s analizi sonuglart Tablo 3.5’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.5: KMO ve Barlett’s Analizi Sonuglari

Olgek Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adecuacy ,672
Satm Alma K Approx. Chi-Square 192,133
atn S ma Ratatt Barlett’s Test of Sphericity df 3
Olgegi -
Sig. ,000*
5 5 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adecuacy ,768
Agizdan Agiza Approx. Chi-Square 2086,392
Pazarlama Iletisimi s ..
R Barlett’s Test of Sphericity df 171
Olgegi -
Sig. ,000*

Faktor analizi yapilirken 6n sart olarak kabul edilen, Bartlett kiiresellik testi
yapilmis ve bulunan sonuca gore degiskenler arasinda p<0,05 oldugundan (p=0,000)
yeterli iligki bulunmustur. KMO degeri kabul edilebilir alt deger olan 0,60’1n
tizerinde olmalidir. KMO degeri orneklem sayisinin faktor analizi i¢in yeterli olup
olmadigimi oSlgtiigiinden katilimer sayisi faktor analizi yapmak icin yeterli yeterli
kabul edilmistir (Satin Alma Kararn Olgegi icin KMO=0,672, Afizdan Agiza
Pazarlama Iletisimi Olgegi Icin KMO= 0,768). Faktorlerin igsel tutarliliklari

hesaplanirken ise Cronbach’s Alpha degerine bakilmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgeklere iligkin yapilan faktor analizi sonucunda, 3
maddelik satin alma karar1 dlgegi tek faktor altinda toplanmis ve toplam varyansin
58,095’ini acikladig1 ortaya cikmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisimi Olgegine
iligkin ifadeler ise 5 faktore ayrilmis ve bu 5 faktoriin toplam varyansin %58,921’ini
acikladig ortaya cikmistir. Faktor yiikii puanlarina gore maddelerin toplandiklar
faktorlerdeki yiiklerin birbirine uzakliginin en az % 10 olmas1 gerekmektedir. Bu
kurala uymayan madde bulunmadigindan faktér analizi sonucu dlgekten herhangi bir
madde c¢ikarilmamistir. Asagidaki tablolarda faktorlerin isimleri, faktorlerin
icerisinde bulunan ifadeler, faktor yiikleri ve agiklanan varyanslari ve faktorlerin

Cronbach’s Alpha degerlerine iligkin bilgiler detayli olarak verilmistir.

Tablo 3.6: Satin Alma Karar1 Olgegine iliskin Faktdr Analizi Sonuglar

Faktor Faktor Cronbach’s
Faktorler yiikleri  aciklayicilar: Alpha
Satin Alma Karar
Bir mal veya hizmet ile ilgili aldigim tavsiyeler satin alma 0,831

kararimi etkiler.
Satin almadan 6nce mal veya hizmetle alakali yapilan oo, 58,095 0,728
yorumlar satin alma kararimi etkiler. '

Bir mal veya hizmet almadan Once agizdan agiza iletisim
yoluyla ¢ok fazla bilgi sahibi olmaya ¢aligirim.

0,571
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Tablo 3.7: Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Sonuglart
Faktor Faktor Cronbach’s

Faktorler yiikleri  aciklayicilar Alpha
Alicinin Uzmanhg
Satin almayr diigiindiiglim mal veya hizmet ile ilgili bilgi 0764
sahibiyim. '
Satin almay: diisiindiiglim mal veya hizmet ile ilgili deneyim 0698
sahibiyim. ' 12,674 0,752
Satin almay1 diislindiigiim mal veya hizmet ile ilgili haberleri 0749
takip etmekteyim. '
Satin almay diislindiigiim mal veya hizmet hakkinda acemi bir 0767
alic1 degilim. '
Kaynagin Uzmanhgi
Tavsiye-bilgi aldigim kiginin mal veya hizmet ile ilgili bilgi 0653
sahibi oldugunu diislinliiyorum. '
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet hakkinda 0,769

yetkin(ehil) oldugunu diisliniiyorum.
Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili 12,613 0,772

- ol 0,784
uzmanligina giiveniyorum.
Tavsiye-bilgi aldigim kiginin mal veya hizmet ile ilgili
: o - ol 0,743
deneyim sahibi oldugunu diisliniiyorum.
Algilanan Risk
Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma kararinda finansal 0771
risklerimi azaltacagini diigiiniiyorum. '
Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma siirecinde zamandan 0805
tasarruf saglayacagini diisiiniiyorum. . 10,338 0,730
Aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu giivenin mal veya
. iy ) 4 . S 0,705
hizmet tercihindeki kaygilarimi azaltacagini diisiiniiyorum.
Bag Giicii
Mal veya hizmet satin alirken kendime yakin hissettigim
. . 0,787
kisilerden tavsiye alirim
Mal veya hizmet satin alirken daha evvel vakit gegirdigim 0737
kisilerden tavsiye alirim. ' 9,984 0,682
Mal veya hizmet satin alirken giivendigim kisilerden tavsiye 0770
alirim. '
Demografik Benzerlik
Mal veya hizmet satin alirken ayni1 egitim seviyesinde
< . . 0,639
oldugum kisilerden tavsiye alirim
Mal veya hizmet satin alirken benzer islerde calistigim
.. . 0,742
kisilerden tavsiye alirim
Mal veya hizmet satin alirken benzer hobilerim olan kisilerden 0684

tavsiye alirm

Mal veya hizmet satin alirken yakin yaslarda oldugum 13,312 0,743
.. . 0,756

kisilerden tavsiye alirim

Mal veya hizmet satin alirken benzer degerlere ve tecriibelere

. o L . 0,671
sahip oldugum kisilerden tavsiye alirim
Toplam 58,921 0,761

Satin Alma Karar1 dlgeginin tek faktorii olan “Satin Alma Karar1” faktorii 3
ifadeden olusmaktadir. Satin Alma Karar1 faktérii Satin Alma Karar1 6lgeginin

toplam varyansiin %58,094 {inli agiklamaktadir. Bu faktdre en biiyiik katkiyr “Satin
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almadan 6nce mal veya hizmetle alakali yapilan yorumlar satin alma kararimi

etkiler.” ifadesi yapmustir.

Agizdan Agiza Pazarlama Iletisimi Olgeginin birinci faktdrii olan “Alicinin
Uzmanlig1” faktorii 4 ifadeden olusmaktadir. Alicinin uzmanlhig faktorii toplam
varyansin %12,674’linli aciklamaktadir. Bu faktore en biiyiik katkiyr “Satin almay1

diistindiigiim mal veya hizmet hakkinda acemi bir alic1 degilim.” ifadesi yapmustir.

Ikinci faktdr olan “Kaynagm Uzmanhg” faktorii 4 ifadeden olusmaktadir.
Kaynagin Uzmanhig1 faktorii toplam varyansin %12.613’iinii agiklamaktadir. Bu
faktore en biiyiik katkiyr “Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal veya hizmet ile ilgili

uzmanligina giiveniyorum.” ifadesi yapmustir.

Uciincii faktdr olan “Algilanan Risk” faktdrii 3 ifadeden olusmaktadir.
Algilanan Risk faktorii toplam varyansin %10,338’ini agiklamaktadir. Bu faktore en
biiyiik katkiy1r “Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma siirecinde zamandan tasarruf

saglayacagini diisiiniiyorum.” ifadesi yapmustir.

Dordiincti faktor olan “Bag Giicii” faktorii 3 ifadeden olusmaktadir. Bag
Giicii faktorii toplam varyansin %9,984’tinli agiklamaktadir. Bu faktore en biiyiik
katkiy1 “Mal veya hizmet satin alirken kendime yakin hissettigim kisilerden tavsiye

alirnm.” ifadesi yapmustir.

Besinci faktor olan “Demografik Benzerlik” faktorii 5 ifadeden olugmaktadir.
Demografik Benzerlik faktorii toplam varyansin %13,312°sini aciklamaktadir. Bu
faktore en biiyiik katkiyr “Mal veya hizmet satin alirken yakin yaslarda oldugum

kisilerden tavsiye alirrm” ifadesi yapmustir.

3.6.1.5. Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim
Faktorlerinin Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6l¢egine
iliskin vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin cinsiyetlerine gore
degisip degismediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi yapilmistir.

Analizlere iliskin bilgiler Tablo 3.8’de gosterilmistir.
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Tablo 3.8: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim Faktorlerinin
Katilimeilarin Cinsiyetlerine Gore Degerlendirilmesine iliskin T-Testi

Sonuglari
Faktirler Cinsiyet N X S.S t p
Satin Alma Karan E;l:ieli ig; g:gi 8:23 1,352 177
Ahcinin Uzmanhg IE;EEIE ig; g:gg 8:22 2,096 ,037*
Umnkfs Ko i%5 o7 oe W% 0%
Algilanan Risk IE;EEIE ig; g::g 8:22 1,880 ,061
e e N
Fr i T

Tablo 3.8’i inceledigimizde satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama
iletisim faktorlerinin katilimcilarin  cinsiyetleri bakimindan degerlendirilmesine
iliskin yapilan t testi sonuglarina gore “Satin Alma Karar1” (t=1,352; p>,05),
“Kaynagin Uzmanhigr” (t=1,683; p>,05), “Algilanan Risk” (t=1,880; p>,05), “Bag
Giicti” (t=-0,810; p>,05), ve “Demografik Benzerlik” (t=0,611; p>,05) faktorleri ile
katilmcilarin  cinsiyeti arasinda %95 giiven araliginda anlamhi bir farklilik

bulunamamastir.

Bununla beraber “Alicinin Uzmanhigi” (t=2,096; p<,05) faktoriine iliskin
katilimcilarin cinsiyetine gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
sonuglara gore agizdan agiza pazarlama iletisiminde erkekler ‘Alicinin Uzmanhigy’
diger bir deyisle kendi uzmanliklar1 konusunda (x=3,82) kadinlara(x=3,68) gore
daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

3.6.1.6. Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim
Faktorlerinin Katihmcilarin  Medeni Durumlarmma Gore
Degerlendirilmesi

Katilimeilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine
iliskin vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin medeni durumlarina
gore degisip degismediginin belirlenmesi amaciyla bagimsiz 6rneklem t-testi

yapilmustir. Analizlere iligkin bilgiler Tablo 3.9°da gosterilmistir.
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Tablo 3.9: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim Faktorlerinin
Katilimeilarin Medeni Durumlarina Gére Degerlendirilmesine Iligkin T-
Testi Sonuclari

Medeni

Faktorler Durum N X S.S. t p
Satin Alma Karar Bi\lilé;r ;;8 g:gg 8:22 -0,225 ,822
Ahcinin Uzmanhg Bi‘l’{';r gg 231 ggj 1,493 136

Kaynagin Uzmanhg Bi\liléitr ;;8 2:28 8:2? 0,054 ,957
Algilanan Risk Bi\liléitr ;;8 g:gg 8:;2 1,272 ,204
mpcis £ L0005 oy
0 0 o

Tablo 3.9°u inceledigimizde satin alma karari faktorii ve agizdan agiza
pazarlama iletisiminin katilimcilarin medeni durumlarina gore degerlendirilmesine
iliskin yapilan t testi sonuglarina gore “Satin Alma Karar1” (t=-0,225; p>,05),
“Alicinin Uzmanhigi” (t=1,493; p>,05), “Kaynagm Uzmanligi” (t=0,054; p>,05),
“Algilanan Risk” (t=1,272; p>,05), “Bag Giici” (t=-0,269; p>,05) faktorlerine iligkin
katilimcilarin medeni durumlarina goére gruplar arasinda %95 giiven araliinda
anlaml1 bir farklilik bulunamamis ancak “Demografik Benzerlik” (t=-2,483; p<,05)
faktoriine iliskin katilimcilarin medeni durumlarina gére gruplar arasinda anlamli bir

farklilik bulunmustur.

“Demografik Benzerlik” (t=-2,483; p<,05) faktoriine iliskin katilimcilarin
medeni durumlarina goére gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
sonuglara gére agizdan agiza pazarlama iletisiminde bekar katilimeilar (x=3,35) evli
katilmecilara (x=3,16) gore “Demografik Benzerlik” faktoriine daha fazla 6nem

vermektedirler.
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3.6.1.7. Satin Alma Karari ve A@izdan Agiza Pazarlama Iletisim
Faktorlerinin Katihmellarin ~ Yas Gruplarna Gore
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine
iliskin ifadelere vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin yaslarina gore
degerlendirmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina

iligkin bilgiler Tablo 3.10’da gosterilmistir.

Tablo 3.10: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktorlerinin
Katilimcilarin Yaslarina Gore Degerlendirilmesine iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglari

Faktorler GIr/l‘Jllf)u N x S.S. Oflizlr;;j;sz F p Tukey’s-b
18-25 116 3,97 ,60
26-35 165 4,07 52
Satin Alma  36-45 85 3,93 ,58 13,22,
Karar1 46-55 22 3,88 65 1408 41960027 5 o g
56+ 12 3,42 ,94
Toplam 400 3,98 58
18-25 116 3,71 58
26-35 165 3,80 ,73
Alicinin 36-45 85 3,80 ,66 1a,2a,
Uzmanh@n 4655 22 370 41 004 1892 176 g g
56 + 12 3,35 ,49
Toplam 400 3,75 ,65
18-25 116 3,70 55
26-35 165 3,88 ,56
Kaynagin  36-45 85 3,96 ,60 12 22
Usmanbn 4655 22 34g 73 2615 7649 000 on,
56 + 12 3,21 78
Toplam 400 3,80 ,60
18-25 116 3,78 ,68
26-35 165 3,94 63
Algilanan 36-45 85 408 ,63 001* 18,22,
Risk 46-55 22 3,80 ,77 ' 323,42 5P
56 + 12 3,36 ,85 2,089 4,829
Toplam 400 3,89 ,67
18-25 116 420 59
2635 165 4,00 59 Lo
Bag Giicii 36-45 85 428 57 2188 6054 000* .

46-55 22 4,10 /53
56 + 12 3,58 ,95
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Toplam 400 411 61

18-25 116 3,32 81
26-35 165 3,33 77

. 36-45 85 3,03 ,76 18,28,
Benzerlik ’ ’
56 + 12 3,51 ,56

Toplam 400 328 ,78

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin
katilimcilarin yaglarma gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans

~.%

analizi sonuglarina gére “Alicinin Uzmanh@1” faktori ile katilimcilarin yas gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir(F=1,592; p> ,05). “Satin Alma Karar1”
(F=4,196; p< ,05), “Kaynagin Uzmanhg1” (F=7,649; p< ,05), “Algilanan Risk”
(F=4,829; p< ,05), “Bag Gici” (F=6,054; p< ,05), “Demografik Benzerlik”
(F=2,854; p< ,05) faktorlerinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.

Farkliligin hangi gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc

testlerinden Tukey’s-b testi kullanilmastir.

Arastirmaya katilanlarin “Satin Alma Karar1” faktoriindeki ifadelere iliskin
bulunan farkliligin (F=4,196; p< ,05) hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonug¢larina gore 18-25(X =3,97), 26-35( x =4,07),
36-45(x=3,93) ve 46-55(x=3,88) yas gruplar1 ortalamalarinin 56 ve {izeri( X
=3,42) yas gruplarina gore farklilastig1 goriilmektedir.

“Kaynagin Uzmanlig1” faktoriine iliskin katilimcilarin yaglarina gére gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur(F=7,649; p<,05). Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore
18-25(x =3,70), 26-35(x =3,88) ve 36-45(x =3,96) yas gruplari ortalamalarinin 46-
55(x =3,48) ve 56 ve lizeri( X =3,21) yas gruplarma gore farklilagtigi goriilmektedir.

“Algilanan Risk™ faktoriine iliskin katilimcilarin yaslarina gore gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur(F=4,829; p<,05). Farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore
18-25(x =3,78), 26-35(%x =3,94), 36-45(x =4,08) ve 46-55(x=3,80) yas gruplari

ortalamalarinin 56 ve lizeri( X =3,36) yas gruplarina gore farklilagtigi goriilmektedir.
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“Bag Giicli” faktoriine iliskin katilimcilarin yaglarma gore gruplar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur(F=6,054; p<,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gére 18-25( X
=4,20), 26-35(x=4,00), 36-45(x=4,28) ve 46-55(x=4,10) yas gruplar

ortalamalarinin 56 ve lizeri( X =3,58) yas gruplarina gore farklilastig1 goriilmektedir.

“Demografik Benzerlik” faktoriine iliskin katilimcilarin yaslarina gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur(F=2,854; p<,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca

ulasilamamustir.

3.6.1.8. Satin Alma Karar1 ve A@izdan A@iza Pazarlama Iletisim
Faktorlerinin Katihmcillarin  Egitim  Diizeylerine  Gore
Degerlendirilmesi

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi dlgegine
iligkin ifadelere vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin egitim
diizeylerine gore degerlendirmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Test

sonuglarina iliskin bilgiler Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.11: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktorlerinin
Katilimeilarin Egitim Diizeylerine Gére Degerlendirilmesine iliskin
Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuglar

.. Egitim - Kareler .
Faktorler DuUrumMu N X S.S. Ortalamast p Tukey’s-b
[Ikogretim 15 393 121
Lise 54 392 64
Universite 267 3,98 /56 aga
Satin Alma ' ' 13,23,
Karar  Yikscklisans 50 4,00 46 247 0721 584 g e
Doktora 14 421 34
Toplam 400 3,98 ,59
ko gretim 15 353 97
Lise 54 3,63 ,65
Universite 267 3,82 ,61
Alicinin ’ ’ 12,23,
Uzmanhg: Yiiksek lisans 50 3,53 ,79 1,452 3,442 ,009* 32,4252
Doktora 14 3,91 /42
Toplam 400 3,76 ,66
Kaynagin [kdgretim 15 345 ,80 2,254 6,523 ,000* 13,28
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Uzmanhg Lise 54 3,66 ,65 32,40 5P

Universite 267 3,77 58

Yiksek lisans 50 409 53

Doktora 14 4,16 ,30

Toplam 400 3,80 60

[Ikogretim 15 3,33 1,15

Lise 54 3,74 85

Universite 267 3,93 58 aga
Alglanan kTS50 402 68 1845 4241 ,002* 3%,21%,5b

Doktora 14 4,02 28

Toplam 400 3,90 ,67

[kdgretim 15 3,42 ,66

Lise 54 430 54

Universite 267 4,08 58 1a2b
Bag Giicii Yiiksek lisans 50 4,30 ,40 2,836 7,993,000~ 3b,£llb,éb

Doktora 14 411 31

Toplam 400 4,11 57

ko gretim 15 2,83 ,87
Demografik  jse 54 314 81 12
Benzerlik Universite 267 3,31 ,80 2,408 o8 003 s

Yiiksek lisans 50 3,17 59

Doktora 14 386 ,33

Jrei 400 328 78

Satin alma karart ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin
katilimcilarin egitim diizeylerine gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii
varyans analizi sonuglarina gore “Satin Alma Karar1” (F=0,721; p >,05) faktoriinde
gruplar arast anlamli bir farklilik bulunamamustir. “Alicinin Uzmanhigi” (F=3,442;
p<,05), “Kaynagin Uzmanligi” (F=6,523; p< ,05), “Algilanan Risk” (F=4,241; p<
,05), “Bag Giicii” (F=7,993; p< ,05), “Demografik Benzerlik” (F=4,038; p< ,05)
faktorlerinde gruplar arast anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar
arasinda anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey’s-b

testi kullanilmustir.

“Alicinin Uzmanhigr” faktoriine iliskin katilimcilarin egitim diizeylerine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklihik bulunmustur (F=3,442; p< ,05). Farkliligin

hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
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sonuglarina gore gruplar arasi farklilagmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca

ulagilamamustir.

“Kaynagin Uzmanlig1” faktoriine iligkin katilimcilarin egitim diizeylerine
gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=6,523; p<,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuglarmna gore ilkogretim( X =3,45), lise( X =3,66) ve iiniversite( X =3,77) egitim
diizeyine sahip kisilerin ortalamalarmmn yiiksek lisans( X =4,09) ve doktora( X

=4,16) diizeyine sahip olanlara gore farklilastigi gortilmiistiir.

“Algilanan Risk” faktoriine iligkin katilimcilarin egitim diizeylerine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilbik bulunmustur (F=4,241; p< ,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuclarma gore ilkogretim( X =3,33) ve lise( X =3,74) egitim diizeyine sahip
kisilerin ortalamalarmin iiniversite ( X =3,93), yiiksek lisans( X =4,02) ve doktora(

X =4,02) egitim diizeyine sahip olanlara gore farklilastigi goriilmektedir.

“Bag Giicii” faktoriine iliskin katilimcilarin egitim diizeylerine gore gruplar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=7,993; p< ,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore lise( X =4,30), iiniversite( X =4,08), yiiksek lisans( X =4,30) ve doktora( X
=4,11) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin ilkdgretim( X =3,42) egitim

diizeyine sahip olanlara gore farklilastigi goriilmektedir.

“Demografik Benzerlik” faktoriine iliskin katilimcilarin egitim diizeylerine
gore gruplar arasinda anlaml bir farklilik bulunmustur (F=4,038; p<,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuglarina gére doktora( X =3,86) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin
ilkogretim( X =2,83), lise( X =3,14), iiniversite( X =3,31) ve yiiksek lisans( X =3,17)

egitim diizeyine sahip olanlara gore farklilastig1 goriilmektedir.
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3.6.1.9. Satin Alma Karari ve Agizdan Agiza Pazarlama lletisim
Katihmcilarin

Faktorlerinin
Degerlendirilmesi

Mesleklerine

Gore

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi 6lgegine

iliskin ifadelere vermis olduklar1 cevap ortalamalarinin, katilimcilarin mesleklerine

gore degerlendirmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmigtir. Test sonuglarina

iligkin bilgiler Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.12: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktorlerinin
Katilimeilarin  Mesleklerine Gore Degerlendirilmesine 1liskin  Tek
Yonlii Varyans Analizi Sonuglar
Faktorler Meslek N X S.S Kareler F p Tukey’s-b
Ortalamasi
Ev Hanimi 26 399 81
Serbest Meslek 65 393 59
Kamu Personeli 34 413 43 122232
SN AR el Scktor 6 397 56 04 ST T g
Ogrenci 99 398 55
Diger 20 397 .86
Toplam 400 3,98 ,59
Ev Hanimi 26 4,00 57
Serbest Meslek 65 369 64
Alemm | —Kamu Personeli 34 384 6l L 058 2aos  ozgr  L1W2NE
Uzmanh@ Ozel Sektor 156 3,71 73 ! ! ! 4a’5a76b
Ogrenci 99 3,70 53
Diger 20 411 69
Toplam 400 3,76 ,66
Ev Hanimi 26 3,68 54
Serbest Meslek 65 3,78 ,68
Kaynagn }famu Personeli 34 400 49 268 2103 osa L3
Uzmanh@ (?zel Sektor 156 3,87 ,65 ' ! ' 42 52 @Ga
Ogrenci 99 3,71 49
Diger 20 ,365 59
Top|am 400 3,80 ,60
Ev Hanimi 26 365 78
Serbest Meslek 65 4,07 ,70
Kamu Personeli 34 39 )55 1223 32,
AN " el Sektor 15 389 s B3 189 06 L
Ogrenci 99 3,86 ,58
Diger 20 3,77 88
Toplam 400 3,90 ,67
Bag Giicli “Serbest e 709 1888 095 -2
ag Giicii  Serbest Meslek 65 4,07 59 42 52 G2
Kamu Personeli 34 4,00 57
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Ozel Sektor 156 4,16 59

Ogrenci 99 417 63
Diger 20 4,13 ,60
Toplam 400 4,07 61
Ev Hanimu 26 291 78
Serbest Meslek 65 3,07 71
Demografik - 18,2838,
. Kamu Personeli 34 331 72
Benzerlik —; - 42 52 62
Ozel Sektdr 156 340 .76 1,717 2,859 ,015*
Ogrenci 99 331 84
Diger 20 324 |79
T0p|am 400 3,27 78

Satin alma karari ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin
katilimcilarin mesleklerine gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii
varyans analizi sonuglarina goére “Satin Alma Karar1” (F=0,710; p> ,05), “Kaynagin
Uzmanhgr” (F=2,193; p> ,05), “Algilanan Risk” (F=1,859; p> ,05), “Bag Giicii”
(F=1,888; p> ,05) faktorlerinde gruplar arasi anlamli bir farklilik bulunamamustir.
“Alicinin Uzmanhgr” (F=2,494; p<,05), “Demografik Benzerlik” (F=2,859; p<,05)
faktorlerinde gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi
gruplar arasinda anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc testlerinden

Tukey’s-b testi kullanilmistir.

“Alicinin Uzmanhi@r” faktoriine iliskin katilimcilarin mesleklerine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=2,494; p<,05). Farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi
sonuglarina gore diger ( X =4,11) meslek grubunda bulunan kisilerin ortalamalarmin
ev hanmi( X =4,00), serbest meslek (X =3,69), kamu personeli (X =3,84), 6zel
sektor personeli ( X =3,71) ve dgrenci ( X =3,70) meslek gruplarina gore farklilastig

goriilmektedir.

“Demografik Benzerlik” faktoriine iligskin katilimcilarin mesleklerine gore
gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (F=2,859; p<,05). Farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca

ulasilamamustir.
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3.6.1.10. Satin Alma Kararn ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim
Katihmcilarin

Faktorlerinin

Degerlendirilmesi

Gelirlerine

Gore

Katilimcilarin satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi dlgegine

iliskin ifadelere vermis olduklari cevap ortalamalarinin, katilimcilarin gelirlerine

gore degerlendirmek amaciyla tek yonlii varyans analizi yapilmistir. Test sonuglarina

iligkin bilgiler Tablo 3.13’te gosterilmistir.

Tablo 3.13:

Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktérlerinin
Katilimeilarm Gelirlerine Gére Degerlendirilmesine Iliskin Tek Yonlii
Varyans Analizi Sonuglari

K

areler

Faktorler Gelir N X S.S Ortalama p Tukey’s-b
St
999TL ve daha az 73 381 71
1000TL-2999TL 132 4,10 /55
Satin Alma 3000TL-4999TL 117 399 52 1150 3406 009* L2
Kararn  5000TL-6999TL 49 401 48 3457
7000TL ve tizeri 29 383 |73
Toplam 400 3,98 59
999TL vedahaaz 73 3,73 65
1000TL-2999TL 132 3,85 .66
Ahcmnn  3000TL-4999TL 117 365 67  gs5 5000 094 L&
Uzmanhi@  5000TL-6999TL 49 368 .67 ' ’ 34445
7000TL ve tizeri 29 388 55
Toplam 400 3,76 ,66
999TL ve daha az 73 366 55
1000TL-2999TL 132 3,76 58
Kaynagim 3000TL4999TL 117 394 57 148 3507 008 20
Uzmanh@ ~ 5000TL-6999TL 49 3,88 60 A5
7000TL ve tlizeri 29 363 82
Toplam 400 3,80 ,60
999TL ve daha az 73 372 71
1000TL-2999TL 132 3,93 .69 .
Algilanan ~ 3000TL-4999TL 117 4,01 59 1,153 2,608 ,035% 1€
Risk 5000TL-6999TL 49 3,80 66 34445
7000TL ve iizeri 29 387 71
Toplam 400 3,90 ,67
999TL ve daha az 73 4,15 65
1000TL-2999TL 132 4,10 54 -
Bag Giicii 3000TL-4999TL 117 4,19 53 635 1,684 153 3a'4a’5a
5000TL-6999TL 49 404 51 4%
7000TL ve tizeri 29 389 70
Toplam 400 4,11 57
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999TL ve daha az 73 337 84

1000TL-2099TL 132 322 84
Demografik “3000T| -4909TL 117 3.25 .75

Benzerlik
5000TL-6999TL 49 321 69 662 1079 367
7000TL ve iizeri 29 348 61
Toplam 400 3,28 78

12,28
3°,4,5°

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin
katilimcilarin gelirlerine gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuglarina gore “Alicinin Uzmanhgr” (F=2,000; p>,05), “Bag Giicl”
(F=1,684; p>,05) ve “Demografik Benzerlik” faktorlerinde gruplar arasi anlamli bir
farklilik bulunamamistir. Ancak, “Satin Alma Karar1” (F=3,406; p<,05), “Kaynagin
Uzmanhgr” (F=3,507; p< ,05), “Algilanan Risk” (F=2,608; p< ,05) faktorlerinde
gruplar arast anlamli bir farklilik bulunmustur. Farkliligin hangi gruplar arasinda
anlamli oldugunu tespit etmek amaciyla Post-Hoc testlerinden Tukey’s-b testi

kullanilmustir.

“Satin Alma Karar1” faktoriine iligkin katilimeilarin gelirlerine gére anlamh
bir farklilik bulunmustur (F=3,406; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore gruplar

arasi farklilagsmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulasilamamustir.

“Kaynagim Uzmanh@” faktoriine iliskin katilimeilarin gelirlerine gore
anlaml bir farklilik bulunmustur (F=3,507; p<,05).Farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarma goére 1000TL-
2999TL( X =3,76), 3000TL-4999TL( X =3,94) ve 5000TL-6999TL( X =3,88), gelir
diizeyine sahip kisilerin ortalamalarmin 999 TL ve daha az( X =3,66) ve 7000TL ve
lizeri ( X =3,63) gelire sahip kisilere gore farklilastig1 goriilmektedir.

“Algilanan Risk” faktoriine iliskin katilimeilarin gelirlerine gére anlamli bir
farklilik bulunmustur (F=2,608; p< ,05). Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu
tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore gruplar arasi

farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca ulasilamamustir.
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3.6.1.11. Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi Faktorlerinin Satin Alma
Karar Uzerindeki Etkisi

Katilimcilarin  agizdan agiza pazarlama iletisimi faktorlerinin betimsel
istatistikleri analiz edilerek bu faktorler arasinda g¢oklu dogrusal baglantinin
(Multicollinearity) bulunmadigindan emin olmak ve faktorler arasi baglantinin
yoniinii ve derecesini belirlemek amaciyla korelasyon testi ve bu faktorlerin satin
alma kararlarinda etkili olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla ¢oklu regresyon testi
ve yapilmistir. Yapilan analizlere iligkin istatistikler asagidaki tablolarda

gosterilmistir.

Tablo 3.14: Faktorlere liskin Betimsel Istatistikler

Faktorler Ortalama S.S. N
Satin Alma Karar1 3,98 0,588 400
Alicinin Uzmanligi 3,75 0,657 400
Kaynagin Uzmanlig1 3,80 0,603 400
Algilanan Risk 3,89 0,670 400
Bag Giicii 4,11 0,616 400
Demografik Benzerlik 3,27 0,783 400

Tablo 3.15: Coklu Regresyon Analizi

Kareler .
Model Kareler Toplami df Ortalamasi F Sig.
Regresyon 32,078 5 6,416 | 23,812 | ,000"
1 Geri Kalan 106,155 394 ,269
Toplam 138,233

Tablo 3.15’e bakildiginda p<0,05 oldugundan, en az bir faktor i¢in agizdan
agiza pazarlama iletisiminin “Satin Alma Karar1” iizerinde etkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir. Regresyon analizi yapilmadan oOnce degiskenler arasinda g¢oklu
dogrusal baglantinin bulunmadigindan emin olmak amaciyla korelasyon matrisi elde
edilmistir. Faktorler arasindaki korelasyon katsayisimin mutlak degeri 1’e yakin
oldugunda o bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin oldugu ifade

edilir (Topal, Eyduran, Yaganoglu, Sonmez, & Keskin, 2010: 54).

Ayrica faktorler arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin bulunup bulunmadigin

anlamak amaciyla Durbin-Watson testinden de faydalanilmistir. “Bu degerin 1,5 ile
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2,50 arasinda olmast ¢oklu dogrusal baglantinin  olmadigi  seklinde
yorumlanabilmektedir. Sifira yakin degerler pozitif, 4’e yakin degerler ise negatif

¢oklu dogrusal baglantinin bulundugunu gostermektedir (Mahdum, 2020: 88).

Tablo 3.16: Satin Alma Karar1 ve Agizdan Agiza Pazarlama Iletisim Faktorlerine
Iligkin Korelasyon Analizi ve Durbin—Watson Analizi Sonuglar1

Satin  Alicinin Kaynagin Algilanan Bag  Demografi Collinearit
Faktirler Alma  Uzmanhgr Uzmanh@ Risk Giicii k Benzerlik Y
Tolerans VIF
Karar
Sabit (Satin 1
Alma Karar)
Alicinin ) 269 1 ,887 1,127
Uzmanhg
Kaynagin 368 311 1 762 1,312
Uzmanhg l ,
Algilanan 391 226 421 1 766 1,305
Risk ’ ’
Bag Giicii 227 ,060 ,205 292 1 879 1,138
Demografik 036 071 003 084 182 1 0958 1,043
Benzerlik

Durbin- Watson= 1,888

Tablo 3.16’dan da anlasilacagi {izere yapilan korelasyon analizi sonucunda
faktorler arasinda yiiksek seviyede bir degere ( =,90 dan biiyiik) rastlanmamis olup;
Durbin — Watson degeri 1.888 olarak bulunmustur. Buna ek olarak, VIF degerleri
incelenmis ve literatiirde bu degerin 2,5 ve altinda olmasi gerektigi, 4 ve altinda
olmast gerektigine iliskin goriislere istinaden (Ayaydin, 2019: 64) ¢alismada elde
edilen VIF degerlerinin literatiirde kabul edilebilir smirlar iginde oldugu
gorilmistiir. Dolayist ile her ii¢ yaklasima gore modelde otokorelasyon olmadigi
sonucuna varilmistir. Bu sonuca gore regresyon analizine tabi tutulacak faktorlerin

modeli agiklama oranina iliskin bilgiler Tablo 3.17’de gosterilmistir.

Tablo 3.17: Modelin Agiklanma Orani

Tahmin I¢in
Model R R? Ayarlanmis R® Standart Anlamhlik Diizeyi
Sapma
1 ,482 232 222 ,51906 0,000

Tablo 3.17 Modelin agiklanma orani (regresyon modeli) incelendiginde,
ayarlanmis R2 degerinin 0,222 oldugu yani “Alicinin Uzmanhig1”, “Kaynagin

Uzmanhgr”, “ Algilanan Risk”, “Bag Giicli”, “Demografik Benzerlik™ faktorlerinin
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tilketicilerinin “Satin Alma Karar1” faktoriindeki degisimin %22’sini agikladigt
anlasilmaktadir. Bu faktorlerden hangilerinin “Satin Alma Karar1” tlizerinde etkili
oldugunun anlasilmasi ig¢in ¢oklu regresyon katsayilari analiz edilmistir. Analize

iliskin sonuglar Tablo 3.18’de gosterilmistir.

Tablo 3.18: Coklu Regresyon Katsayilar Analizi

.. Standart
Faktorler B Hata /] t p

Sabit(Satin Alma Karar1) 1,530 ,257 5,942 ,000
Alicinin Uzmanh@ ,132 ,042 ,147 3,138 ,002*
Kaynagin 192 049 197 3,906 000*
Uzmanhgi

Algilanan Risk 214 ,044 ,244 4,838 ,000*
Bag Giicii ,104 ,045 ,109 2,323 ,021*
Demografik Benzerlik -,011 ,034 -,015 -,337 ,736

Tablo 3.18’deki Regresyon Modeli Katsayilarina gore, ¢ok degiskenli
regresyon denklemi su sekildedir:

X1 (Alicinin Uzmanligr)

X2 (Kaynagin Uzmanlig1)

X3 (Algilanan Risk)

X4 (Bag Giicii)

Y=0,132 X1+ 0,192 X2 + 0,214 X3 + 0,104 X4

Xs (Demografik Benzerlik) faktoriiniin katsayist anlamli olmadigindan, yani
anlamlilik diizeyi 0,05’ten biiyiik oldugundan denkleme eklenmemistir. Yazilan 4
faktoriin (“Alicinin Uzmanlhigr”, “Kaynagin Uzmanhig1”, “Algilanan Risk”, “Bag
Gicii”) tiketicilerin satin alma kararlar1 tizerinde anlamli bir etkisi oldugu

goriilmektedir.

Yapilan analize gore “Algilanan Risk” ve “Kaynagin Uzmanhig1” faktorleri
tiiketicilerin satin alma kararmi etkileyen en Onemli iki faktdr olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Regresyon analizine gore “Algilanan Risk” faktorii, “Satin Alma Karar1”
faktorii lizerinde en yiiksek aciklayicilik diizeyine (B) degerine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisim faktdrii olarak tespit edilmistir. “Algilanan Risk” faktdriiniin
sahip oldugu 0,214’lilk B degeri ile “Algilanan Risk™ faktoriindeki bir birimlik
artisin, “Satin Alma Karari”nda 0,214 birimlik artisa neden oldugunu gdstermektedir.
Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar1” ile “Algilanan Risk”

arasinda dogrusal bir iligki oldugundan bahsedilebilir.

Regresyon analizine gore “Kaynagin Uzmanhgr” faktorii, “Satin Alma
Karar1” faktorii tizerinde en yiiksek ikinci agiklayicilik diizeyine (B) degerine sahip
Agizdan Agiza Pazarlama lletisim faktorii olarak tespit edilmistir. “Kaynagin
Uzmanligr” faktoriiniin sahip oldugu 0,192°lik B degeri ile “Kaynagin Uzmanlig1”
faktoriindeki bir birimlik artigin, “Satin Alma Karari”nda 0,192 birimlik artisa neden
oldugunu gostermektedir. Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar1”

ile “Kaynagin Uzmanligr” faktorii arasinda dogru orantili bir iliski oldugundan

bahsedilebilir.

=9

Regresyon analizine gore “Alicinin Uzmanlig1” faktori, “Satin Alma Karar1”
faktorl lizerinde tgiincii agiklayicilik diizeyine (B) degerine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisim faktorii olarak tespit edilmistir. “Alicinin Uzmanhg” faktriiniin
sahip oldugu 0,132’lik B degeri ile “Alicinin Uzmanhig1” faktoriindeki bir birimlik
artisin, “Satin Alma Karar1”nda 0,132 birimlik artisa neden oldugunu gostermektedir.
Korelasyon pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar1” ile “Alicinin Uzmanligr”

faktorii arasinda dogru orantili bir iliski oldugundan bahsedilebilir.

Regresyon analizine gore “Bag Giicii” faktorii, “Satin Alma Karar1” faktorti
tizerinde dordiincii agiklayicilik diizeyine (B) degerine sahip Agizdan Agiza
Pazarlama Iletisim faktorii olarak tespit edilmistir. “Bag Giicii” faktoriiniin sahip
oldugu 0,104’likk B degeri ile “Bag Giicli” faktoriindeki bir birimlik artisin, “Satin
Alma Karar1”nda 0,104 birimlik artisa neden oldugunu gostermektedir. Korelasyon
pozitif yonlii oldugundan “Satin Alma Karar1” ile “Bag Giicti” faktorli arasinda

dogru orantil1 bir iligki oldugundan bahsedilebilir.
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Regresyon analizine gore “Demografik Benzerlik” faktoriiniin  “Satin Alma

Karar1” lizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 gézlenmistir (p>0,05).

3.7. Hipotez Sonuglari
Yapilan analizlere gore arastirmanin hipotez sonuglar1 asagidaki gibidir;

H1: Demografik ozellikler bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalart anlamli farklilik géstermektedir. (Kabul)

Hla: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalary anlamh bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

Hlal: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin “Alictnin  Uzmanhig1” faktori

ortalamalar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

Hla2: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin “Kaynagmn Uzmanlig1” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)

Hla3: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)

Hlad: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin “Bag Gilicii” faktorii ortalamalari

anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)

Hla5: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik” faktorii

ortalamalar1 anlaml bir farklilik gostermektedir. (Ret)

H1b: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalary anlamh bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

H1bl: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin “Alicinin Uzmanlig1” faktori

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)

H1b2: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin “Kaynagin Uzmanlig1”

faktorii ortalamalar1 anlamli bir farklilik gostermektedir. (Ret)

H1b3: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk” faktorii

ortalamalar1 anlaml1 bir farklilik gostermektedir. (Ret)
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H1lb4: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin “Bag Giicti” faktorii

ortalamalar1 anlaml1 bir farklilik gostermektedir. (Ret)

H1b5: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik”

faktorii ortalamalar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

Hlc: Yas Gruplart bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalary anlamly bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

H1cl: Yas Gruplar1 bakimindan tiiketicilerin “Alicinin Uzmanhig1” faktorii

ortalamalar1 anlaml1 bir farklilik gostermektedir. (Ret)

Hlc2: Yas Gruplar1 bakimindan tiiketicilerin “Kaynagin Uzmanligr” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1c3: Yas Gruplart bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

Hlc4: Yas Gruplart bakimindan tiiketicilerin “Bag Giici” faktori

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1c5: Yas Gruplar1 bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1d: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama

ortalamalary anlaml bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

H1d1l: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin “Alicinin Uzmanligi” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1d2: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin “Kaynagin Uzmanhg:”

faktorii ortalamalart anlamli bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

H1d3: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1d4: Egitim Diizeyi bakimindan “Bag Giicii” faktorii ortalamalar1 anlaml

bir farklilik géstermektedir. (Kabul)
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H1d5: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik”

faktorii ortalamalar1 anlamli bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

Hle: Meslek bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ortalamalart

anlaml bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

Hlel: Meslek bakimindan tiiketicilerin “Alicinin  Uzmanhigr” faktori

ortalamalar1 anlamli bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

Hle2: Meslek bakimindan tiiketicilerin “Kaynagin Uzmanhgi” faktori

ortalamalar1 anlamli bir farklilik gostermektedir. (Ret)

Hle3: Meslek bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk™ faktorii ortalamalar

anlaml bir farklilik gostermektedir. (Ret)

Hle4: Meslek bakimindan tiiketicilerin “Bag Giicti” faktorii ortalamalar
anlamli bir farklilik gostermektedir. (Ret)

Hle5: Meslek bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik” faktori

ortalamalar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1f: Gelir bakimindan tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama ortalamalart

anlamh bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1fl: Gelir bakimindan tiiketicilerin  “Alicinin - Uzmanh@” faktori

ortalamalar1 anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)

H1f2: Gelir bakimindan tiiketicilerin “Kaynagin Uzmanhg” faktori

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Kabul)

H1f3: Gelir bakimindan tiiketicilerin “Algilanan Risk” faktorii ortalamalar

anlaml bir farklilik gostermektedir. (Kabul)

H1f4: Gelir bakimindan tiiketicilerin “Bag Giicii” faktorii ortalamalar

anlamli bir farklilik gostermektedir. (Ret)

H1f5: Gelir bakimindan tiiketicilerin “Demografik Benzerlik” faktorii

ortalamalari anlamli bir farklilik géstermektedir. (Ret)
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H2: Demografik ozellikler bakimindan tiiketicilerin satin alma karart

ortalamalarr anlamli bir farklilik gosterir. (Kabul)

H2a: Cinsiyet bakimindan tiiketicilerin satin alma karar1 ortalamalar1 anlamli

bir farklilik gosterir. (Ret)

H2b: Medeni Durum bakimindan tiiketicilerin satin alma karar1 ortalamalari

anlamli bir farklilik gosterir. (Ret)

H2c: Yas Gruplar1 bakimindan tiiketicilerin satin alma karar1 ortalamalari

anlamli bir farklilik gosterir. (Kabul)

H2d: Egitim Diizeyi bakimindan tiiketicilerin satin alma karar1 ortalamalari

anlaml bir farklilik gosterir. (Ret)

H2e: Meslek bakimindan tiiketicilerin satin alma karart ortalamalar1 anlaml

bir farklilik gosterir. (Ret)

H2f: Gelir bakimindan tiiketicilerin satin alma karar1 ortalamalar: anlamli bir

farklilik gosterir. (Kabul)

H3: Agizdan agiza pazarlama faktorlerinin tiiketici satin alma karari

tizerinde anlamh bir etkisi vardir. (Kabul)

H3a: “Alicinin Uzmanligr” faktoriiniin tiiketici satin alma karari tizerinde

anlaml1 bir etkisi vardir. (Kabul)

H3b: “Kaynagin Uzmanhigi” faktoriiniin tiiketici satin alma karar1 tizerinde

anlaml1 bir etkisi vardir. (Kabul)

H3c: “Algilanan Risk” faktoriiniin satin alma karar1 lizerinde anlamli bir

etkisi vardir. (Kabul)

H3d: “Bag Giicii” faktdriiniin tiiketici satin alma karar1 iizerinde anlamli bir

etkisi vardir. (Kabul)

H3e: “Demografik Benzerlik™ faktoriiniin satin alma karar lizerinde anlaml

bir etkisi vardir. (Ret)
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada Agizdan Agiza Pazarlama lletisiminin Tiiketici Satin Alma
Karan tizerindeki etkisi Van ili 6zelinde incelenerek demografik 6zelliklere iliskin
farkliliklar yorumlanmistir. Uygulama tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen 400

kisiden toplanan verilere gore yapilmistir.

3 gruptan olusan anket formunun birinci grubunda katilimeilarin demografik
Ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 ifade, ikinci grubunda tanimlayici olarak
degerlendirilebilecek 5 soru ve {igiincii grubunda ise Satin Alma Karar1 ve Agizdan

Agi1za Pazarlama letisimi Olgegine iliskin 22 ifade bulunmaktadir.

Elde edilen verileri analiz edebilmek i¢in oncelikle faktor analizi yapilmastir.
Yapilan analiz sonucuna gore Satin Alma Karari tek bir faktdr bulunmus ve bu faktor
toplam varyansin %58,095’ini; Agizdan Agiza Pazarlama iletisimi Olgeginde ise
faktor bulunmus ve bu faktorlerin toplam varyansin %58,921’ini agikladig1 ortaya

cikmustir.

Olgegin giivenilirligini tespit etmek amaciyla, yapilan giivenilirlik analizi
sonucuna gore Satin Alma Karar1 6lgegi Cronbach’s Alpha degeri=0,728 ve Agizdan
Agiza Pazarlama Iletisimi olcegi Cronbach’s Alpha degeri=0,761 olarak
bulunmustur. Ayrica aktor analizi sonucunda olusan faktorler i¢in uygulanan
Cronbach’s Alpha testleri sonuglarina gore tiim faktorler giivenilirlik testini gegmis
olup; faktorler arasinda en yiiksek Cronbach’s Alpha Katsayist “Kaynagin
Uzmanhgr” faktoriine ait olan 0,772 olurken, en diisiik deger “Bagin Giicii”

faktoriine ait 0,682 olarak bulunmustur.

Cinsiyet gruplar1 arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t-testi
sonuclarina gore satin alma karar1 faktorii ve agizdan agiza pazarlama iletisimi
boyutlarindan, katilimecilarin cinsiyetleri agisindan sadece “Alicinin Uzmanhgy” alt
boyutunda farklilasmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisimine gore erkekler
“Alicimin Uzmanligi” diger bir deyisle kendi uzmanliklar1 konusunda (x=3,82),

kadinlara( X=3,68) gore daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.
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Medeni durum gruplari arasindaki farkliliklarin belirlenmesi amaciyla yapilan
t-testi sonuglarina gore satin alma karar1 faktorii ve agizdan agiza pazarlama
iletisimi, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan sadece “Demografik Benzerlik” alt
boyutunda farklhilasmistir. Agizdan agiza pazarlama iletisiminde bekar katilimcilar (X
=3,35) evli katilimcilara (x=3,16) gore “Demografik Benzerlik” faktoriine daha

fazla 6nem vermektedirler.

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin
katilimcilarin yaglarina gore degerlendirilmesine iliskin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuclarina gore “Satin Alma Karar1”, “Kaynagin Uzmanlig1”, “Algilanan
Risk”, “Bag Giicii” ve “Demografik Benzerlik” faktorlerinde gruplar arasinda
anlamli farkliliklar bulunmustur. “Satin Alma Karan” faktorii agisindan 18-25( X
=3,97), 26-35(X =4,07), 36-45(X =3,93) ve 46-55(X =3,88) yas gruplar
ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,42) yas gruplarina gore farklilastig1 goriilmektedir.
“Kaynagin Uzmanhg” faktorii agisindan 18-25( X =3,70), 26-35( X =3,88) ve 36-
45( X =3,96) yas gruplari ortalamalarinin 46-55( X =3,48) ve 56 ve iizeri( X =3,21)
yas gruplarina gore farklilastigi goriillmektedir. “Algillanan Risk” faktorii acisindan
18-25( X =3,78), 26-35( X =3,94), 36-45( X =4,08) ve 46-55( X =3,80) yas gruplart
ortalamalarinin 56 ve iizeri( X =3,36) yas gruplarina gore farklilastig1 goriilmektedir.
“Bag Giicii” faktorii agisindan 18-25( X =4,20), 26-35( X =4,00), 36-45( X =4,28)
ve 46-55(X =4,10) yas gruplari ortalamalarmin 56 ve iizeri( X =3,58) yas
gruplarina gore farklilastigi goriilmektedir. “Demografik Benzerlik” faktorii
acisindan Tukey’s-b testi sonuclarina gore gruplar arasi farklilagmanin nasil

olduguna dair anlaml1 bir sonuca ulasilamamaistir.

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin
katilimcilarin egitim diizeylerine gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii
varyans analizi sonuglarma gore “Kaynagin Uzmanlig1”, “Alicinin Uzmanligr”,
“Algilanan Risk”, “Bag Giicli” ve “Demografik Benzerlik” faktorlerinde gruplar
arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur. “Alicimin Uzmanhgr” faktorii agisindan
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b
testi sonucglarma gore gruplar arasi farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir

sonuca ulasgtlamanugstir. “Kaynagin Uzmanhg” faktorii agisindan ilkogretim( X
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=3,45), lise( X =3,66) ve iiniversite( X =3,77) egitim diizeyine sahip kisilerin
ortalamalarinin yiiksek lisans( X =4,09) ve doktora(X =4,16) diizeyine sahip
olanlara gore farklilagtigi goriilmiistir. “Algillanan Risk” faktoriin agisindan
ilkdgretim( X =3,33) ve lise( X =3,74) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarmnin
tiniversite ( X =3,93), yiiksek lisans( X =4,02) ve doktora( X =4,02) egitim diizeyine
sahip olanlara gore farklilastigi goriilmektedir. “Bag Giicii” faktorii agisindan lise(
X =4,30), iiniversite( X =4,08), yiiksek lisans( X =4,30) ve doktora( X =4,11) egitim
diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin ilkogretim( X =3,42) egitim diizeyine sahip
olanlara gore farklilagtig1 goriilmektedir. “Demografik Benzerlik” faktorii agisindan
doktora( X =3,86) egitim diizeyine sahip kisilerin ortalamalarmin ilkdgretim( X
=2,83), lise( X =3,14), iiniversite( X =3,31) ve yilksek lisans( X =3,17) egitim

diizeyine sahip olanlara gére farklilagtigi goriilmektedir.

Satin alma karar1 ve agizdan agiza pazarlama iletisim faktorlerinin
katilimcilarin gelirlerine gore degerlendirilmesine iligkin yapilan tek yonlii varyans
analizi sonuglarina gore “Satin Alma Karar1”, “Kaynagin Uzmanlig1”, “Algilanan
Risk”, faktorlerinde gruplar arasinda anlamh farkliliklar bulunmustur. “Satin Alma
Karan” faktoriin agisindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina gore gruplar arasi farklilasmanin nasil
olduguna dair anlamli bir sonuca ulagilamamistir. “Kaynagin Uzmanhgy” faktoriin
acisindan farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan
Tukey’s-b testi sonuglarmna gére 1000TL-2999TL( X =3,76), 3000TL-4999TL( X
=3,94) ve 5000TL-6999TL( X =3,88), gelir diizeyine sahip kisilerin ortalamalarinin
999TL ve daha az ( X =3,66) ve 7000TL ve iizeri ( X =3,63) gelire sahip kisilere gore
farklilastigr goriilmektedir. “Algilanan Risk” faktoriin agisindan farkliligin hangi
gruplar arasinda oldugunu tespit etmek amaciyla yapilan Tukey’s-b testi sonuglarina
gore gruplar arast farklilasmanin nasil olduguna dair anlamli bir sonuca

ulagilamamustir.

Faktorler arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 problemi olmadig: tespit edildikten
sonra agizdan agiza pazarlama iletisiminin satin alma karar1 iizerindeki etkisinin
belirlenmesi amaciyla g¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Analiz neticesinde

“Alicinin Uzmanlhig1”, “Kaynagin Uzmanhgi”, “Algilanan Risk” ve “Bagin Giicii”

86



faktorlerinin “Satin Alma Karar1” faktorii izerinde etkili oldugu fakat “Demografik
Benzerlik” faktoriiniin “Satin Alma Karar1” faktorii lizerinde etkili olmadig
sonucuna varilmistir. Regresyon Analizi sonucunda “Algilanan Risk” ve
“Kaynagin Uzmanhg1” faktorleri Satin Alma Karari iizerinde agiklayicilik diizeyi en
yiiksek etki seviyesine sahip Agizdan Agiza Pazarlama faktorii olarak tespit

edilmistir.

Ayrica, ¢alismadan elde edilen bilgiler sonucunda; tiiketicilerin agizdan agiza
pazarlama iletisimi yoluyla yogun olarak satin aldig: iiriinlerin basinda kozmetik /
kisisel bakim firiinleri ve elektronik alet veya cihazlarin geldigi tespit edilmistir.
Diger bir deyisle, tiiketiciler kozmetik {iriinleri ve elektronik alet satin alma davranisi
gerceklestiritken, bu konuda uzman olduklarini diisiindiikleri veya giivendikleri
kisilere danigsmak istemektedirler. Literaiirdeki arastirmalarin da destekledigi gibi, en
cok bilgi ve tecriibe paylasiminin, kozmetik / kisisel bakim {irtinleri ve elektronik alet
satin alirken gergeklesmesi sebebiyle; bu sektordeki isletmelerin agizdan agiza
pazarlama calismalarina agirlik vermeleri gerekmektedir. Kozmetik sektoriinde
Ozellikle kadin tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama iletisiminde bilgi ve
tecriibelerini paylasacak kaynak olarak segilmesi halinde, isletmelerin tiiketicilere bu
anlamda ulagsmasi daha etkili ve hizli bir sekilde meydana gelebilecektir. Diger
sektorlerde de isletmelerin hedefledikleri miisteri kitlelerine ulasabilmeleri igin
mesajlarini iletebilecek etkili kaynaklara yonelmeleri durumunda mesajlar ilgili

kisilere kolaylikla ulasabilecektir.

Tiiketicilere, bir {iriin alirken en son danistiklart kisilerin sosyal kimlikleri
soruldugunda en fazla arkadas ve aile bireyi cevab1 alinmis ve sosyal ¢evrenin satin

alma davranisindaki etkisini inceleyen daha onceki caligmalar desteklenmistir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken en ¢ok etkilendigi ve yararlandigi
kaynak soruldugunda tavsiye, bilgi ve goriis almak (Agizdan agiza pazarlama); TV
reklamlari, promosyon, internet, ve diger kaynaklara oranla tiiketici satin alma
kararinda daha etkili oldugu goriilmistiir. Bu sebeple aslinda her bir sektoér agizdan
agiza pazarlamanin tiiketici lizerindeki etkisinin farkinda olmali ve pazarlama

stratejilerini gelistirirken bu durumu gz 6niinde bulundurmalidir.
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Sonu¢ olarak; alicinin uzmanligi, kaynagin uzmanlhgi, algilanan risk ve
kisiler arast bagin giicii gibi faktorlerin tiiketici satin alma kararinda etkili oldugu,
satin alinacak iirliniin Ozelliginin agizdan agiza pazarlama yoluyla alinmasi
konusunda etkili oldugu, alic1 ile kaynak arasindaki bagin giicii ve algilanan risk
fazla oldugunda satin alma kararmi olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Isletmeler
tiiketiciye yakin olan kisilere ulagarak, bu kisilere agizdan agiza yayilabilecek etkili
mesajlar1 yaymasi i¢in sunmalart; isletmelerin satis miktarini arttiracak ve

tiikketicilerin satin alma kararlarini hizlandirmaya yardimer olacaktir.

Ozetle calismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma karari
tizerindeki etkileri ele alinmis ve tiiketicilerin satin alma karar1 verirken bilgi, goriis
ve tecriibelerini paylastiklar: kisilerden etkilenerek satin alma kararlarina yon
verdikleri sonucuna ulagilmistir. Dolayisi ile isletmelerin pazarlama c¢alismalarina
yonelik calismalarinda agizdan agiza pazarlama yontemlerine agirlik vermesinin,
pazarlama literatlirii ve uygulayicilar1 acisindan oOnemli katkilar saglayacagi

distiniilmektedir.
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EKLER

Ek 1. Anket

Degerli Katilimei; Bu anket “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketicinin Satin Alma Kararlarina Etkileri”nin
analiz edilmesi amaciyla yapilan bir tez ¢calismasi kapsaminda hazirlanmigtir. Katiliminiz ve degerli vaktinizi
ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

Erkek Kadin

Cinsiyet
Y () ()
Medeni Evli Bekar
durum () ()
va 18-25 26-35 36-45 46-55 56 ve tizeri
’ @) O O @ @)
Editim Mkogr Lise Universite Y. Lisans Doktora
g () () () () ()
Ozel
Ev Serbest Kamu . o A 4
Meslek Hanimi:  Meslek Personeli Sektor . Ogrenci Diger
Personeli () ()
() () () ()
. 999% ve daha az 10005-2999% 30005-4999%, 50001-6999% 7000 ve tizeri
Gelir ) () () () )

1) Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak mal veya hizmet satin alir mismz?
() Evet
() Hayir

2) Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak en son satin aldi§mniz mal veya hizmet hangi gruba
dahildir? Bir tanesini isaretleyiniz.

) Temizlik iiriinleri

) Beyaz esya

) Elektronik alet ve/veya cihazlar

) Saglik hizmetleri

) Gayrimenkul (ev, araba, ...)

) Turizm

) Kitap, Dergi

) Kozmetik / Kigisel bakim iiriinleri

)Diger...oiviiiiii ( Liitfen belirtiniz)

NN AN AN N AN AN A~

3) Tavsiye, bilgi aldigmiz ve tecriibesini paylastigimiz kisi ile yakinliginiz?
) Aile bireyi ( anne, baba, kardes)

) Es

) Akraba

) Komsu

) Arkadasg

) 15 arkadas:

) 11k kez tamistigim / karsilastigim kisi

) Unliiler

NN N AN N AN N~

4) Bir mal veya hizmeti satin aldiktan sonra yasadiginiz olumlu veya olumsuz deneyimleri bagkalariyla
paylasir, ¢cevrenizde bulunan kisilere, arkadaslariniza vb. anlatir misin?
() Evet
() Hayrr
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5) Asagidakilerden hangisi bir mal veya hizmeti satin alma karariniz1 en ¢ok etkiler?

() TV Reklam

() Tavsiye, bilgi goriis almak
() Promosyon

( ) Internet

() Diger

S| 5| g | 8 |58
Bir mal veva hizmeti satin alirken asagidaki ifadelere o % % 5 i g i
katilma derecenizi belirtiniz. = E E g 2 EZ
1. Bir mal veya hizmet ile ilgili aldigim tavsiyeler satin
alma kararimu etkiler. 1) X 3 A( 5()
2. Satin almadan 6nce iiriin veya hizmetle alakali
yapilan yorumlar satin alma kararimu etkiler. 1) & 3( A 5()
3.  Bir mal veya hizmet almadan 6nce agizdan agiza
iletigim yoluyla ¢ok fazla bilgi sahibi olmaya 1( ) 2( 3( 4( 5( )
caligirim.
4. Satin almay diisiindiigiim mal veya hizmet ile ilgili
bilgi sahibiyim. 1) | A 3 A( 5()
5. Satin almay1 diisiindiiglim mal veya hizmet ile ilgili
deneyim sahibiyim. 1) | A 3 A 5()
6. Satin almayi diislindiigiim mal veya hizmet ile ilgili
haberleri takip etmekteyim. 1) 2 3( A( 5()
7. Satin almay1 diislindiiglim mal veya hizmet hakkinda
{bir alter dogilinn g 1) | 20) | 3C) | 4C) | 5()
acemi bir alic1 degilim.
8.  Tavsiye-bilgi aldigim kiginin mal/hizmet ile ilgili
bilgi sahibi oldugunu diisiiniiyorum. 1) 2 3 e 5()
9. Tavsiye-bilgi aldigim kiginin mal/hizmet hakkinda
yetkin(ehil) oldugunu diisiiniiyorum. 1) 2 3 A( 5()
10. Tavsiye-bilgi aldigim kiginin mal/hizmet ile ilgili
uzmar>1l11“ 2 liven . ¢ 1) X 3( A 50)
gima giiveniyorum.
11. Tavsiye-bilgi aldigim kisinin mal/hizmet ile ilgili
deneyim sahibi oldugunu diisiiniiyorum. 1) 2 3 A( 5()
12. Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma kararinda
finansal risklerimi azaltacagini diigiiniiyorum. 1) 2 3( A( 5()
13. Aldigim tavsiye ve goriislerin satin alma siirecinde
& ye ve gorugienn satin ama 1) | 2 3( & 5( )
zamandan tasarruf saglayacagini diigiiniiyorum.
14. Aldigim tavsiye ve goriislerin olusturdugu giivenin
mal/hizmet tercihindeki kaygilarimi azaltacagini 1( ) 2( 3( 4( 5( )
disiinliyorum.
15. Mal veya hizmet satin alirken kendime yakin
hissettigim kisilerden tavsiye alirim 1) 2 3 A( 5()
16. Mal veya hizmet satin alirken daha evvel vakit
gecirdigim kisilerden tavsiye alirim. 1) 2 3 A( 5( )
17. Mal veya hizmet satin alirken giivendigim kisilerden
tavsi y1 £ s 1() 2( 3( 4 5( )
ye alirim.
18. Mal veya hizmet satin alirken ayn1 egitim
seviyesinde oldugum kisilerden tavsiye alirim 1) 2 3 A( 5()
19. Mal veya hizmet satin alirken benzer islerde
calistigim kisilerden tavsiye alirim 1) 2 3( A( 5()
20. Mal veya hizmet satin alirken benzer hobilerim olan
kisilerden tavsiye alirnm 1) 2 3 A( 5()
21. Mal veya hizmet satin alirken yakin yaslarda
oldugum kisilerden tavsiye alirim 1) 2 3 A( 5( )
22. Mal veya hizmet satin alirken benzer degerlere ve
tecriibelere sahip oldugum kisilerden tavsiye alirim 1) 2 3( A( 5()
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