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Nowadays such factors as the message confusioecchysnass media and
the existence of so many products that satisfy sirttee same needs in the
market have led consumers to apply to objective amdlependent
information sources in their purchasing decisio@®nsumers collect
information from other consumers about the prodhbetsre their purchasing
activity. They think that the information obtaindtrough word-of-mouth-
communication is more trustworthy than other sosirées a consequence of
these interpersonal interactions, consumers condbeir purchasing

decisions.



Although there are lots of studies about word-ofuthecommunication with
regard to foreign countries as the importance isftthpic has getting surged
in the marketing literature of recent years, thera short of studies in this
subject with regard to Turkey. Word-of-mouth-comnaation is a type of
communication occurring naturally between custonadrsut products and
services without an effort, however it deeply af$egurchasing decisions of

consumers.

This thesis that aims at researching the effects woid-of-mouth-
communication on consumer purchasing decisionsistsnsf three chapters.
In the first chapter, communication concepts extendio marketing
communication, and its components, properties adgss are reviewed.
The second chapter examines the features, pasbesces, types, causes,
process of between-consumers communication coacepthe elements that
firms should pay attention in the application ogithbetween-consumers
communication campaigns. In the final chapter, ithpacts of between-
consumers communication efforts on automobile pasily decisions of

consumers in Bolu city are investigated.

Key Words: Word of mouth communication, consumer purchaseibes,

marketing communication
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AGIZDAN A GIZA ILETiSiMiN TUKET iCi SATIN ALIM KARARLARINA ETK  iSi

VE BiR UYGULAMA

Niyazi GUMUS

Yuksek Lisans Tezi

Isletme Anabilim Dali

Tez Dansmani: Yrd. Dog. Dr. Ruziye COP

Mayis, 2009, 132 sayfa

Gunumuzde kitle ilegim araclarinin yara mesaj karmgasi, pazarda ayni
ihtiyaca cevap veren onlarca Urandn bulunmasi gibienler tuketicileri
satin alma kararlarinda objektif ve goamsiz bilgi kaynaklarina
yoneltmektedir. Tuketiciler satin almayr gercgkleneden o6nce
cevresindeki dier tiketicilerden bilgi almakta vegadan &iza iletgsim
yoluyla elde ettikleri bu bilginin daha guvenilildogunu digtiinmektedirler.
Kisiler arasi bu etkilgmler sonucu tiketiciler satin alma kararlarina yon

vermektedirler.



Vi

Pazarlama literatirinde 6nemi giderek daha fazlasiémaya balanan
agizda @iza iletsim konusunda c¢ok sayida yabanci yayin bulunmasina
ragmen, konuyla ilgili olarak tlkemizdeki cainalar yok denecek kadar
azdir. Agizdan @&iza iletsim tlketiciler arasinda Grin veya hizmetler
hakkinda kendifiinden gerceklgen bir iletsim seklidir ve tiketicilerin satin

alma karar surecinde oldukca etkili olmaktadir.

Aizdan @iza iletsimin tiketici satin alim kararlarina olan etkisinin
incelendgi bu tez cakmasi U¢ bolumden ofmaktadir. Birinci bélimde
iletisim kavramiyla birlikte pazarlama ilgimi, unsurlari, 6zellikleri ve
sirreci incelenmektediikinci bolimde ise tiketiciler arasi ilgith kavrami
Ozellikleri, taraflar, kaynaklari, tirleri, nedeni, sireci ve gletmelerin
tuketiciler arasi ilesim kampanyasi uygulamalarinda dikkat etmeleri
gereken unsurlar incelenmeye gdnistir.  Tezin son boluminde ise
Bolu'daki tuketiciler arasi ilegimin otomobil satin alim kararlarina olan

etkisi incelenmytir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan &iza iletsim, tuketici satin ahm kararlari,

pazarlama ilegimi
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GIRIS

Insanlarin birbirleriyle ilefim kurmalari, duygularini ve dincelerini
paylagmalari insanlik tarihi kadar eskidir. Pazarlamasmglan insanlarin ileim
kurmalarinin incelenmesi ise modern pazarlama amédg birlikte ortaya
citkmistir. Pazarlama anlaynin  olismadgl donemlerde sletmeler dgil
tuketicilerin birbirleri ile olan ile§imine odaklanmak, tiketicilerle ilgtm
kurmay! bile gereksiz gormekteydiler.

Degismeyen tekseyin deisim oldugu dinyamizda bu anlayda degismis ve
tiiketiciler kletmeler icin 6nemli hale gelstir. isletmeler tiiketici odakl bir
anlaysla hareket ederek tuketicilere gddilmek icin ¢ok farkli pazarlama
araclarini  kullanmaya beamislardir. Kiresellgme, iletsim teknolojilerinin
gelismesi ve surekli artan rekabetle birlikte tiketite isletmeler arasindaki
mesafe artmgtir. Bu da gletmelerin tiketicilere ukama cabalarini artirmgtur.
Tuketicilere ulama gayreti icinde olansletmeler csitli iletisim araclan ile
tuketiciyi adeta abluka altina alarak Ur@ttmal ve hizmetleri satin almaya
zorlamaktadir. TUketiciler, gun icinde maruz kaldrk cok sayidaki reklam,
sunumlar vb mesajlar nedeniyle ve piyasadaki Urimlarbirine ¢cok benzemesi
nedeniyle satin alim karari vermekte zorlanmaklad i tketiciler bu durumdan
bunalmg durumdadirlar. Tuketiciler maruz kaldiklan rekladkarmaasi icinde
cikis yolunu, yillardir kullandiklari fakatsletmelerin ve pazarlamacilarin fark
etmedgi fark edenlerin de kullanmak i¢in herhangi bir y&m gelstiremedgi,
kendi aralarindaki tavsiyelere 6nem vermeygdmaislardir.

Tlketicilerin ~ kullandiklari  mal ve hizmetlerle ilg olumlu/olumsuz
diUstncelerini, dgerlendirmelerini birbirleriyle paykamalari bilinen bir gercektir.
Tuketicilerin aralarindaki bu ilaiim yurt dsinda Word of Mouth Marketing
(Womm) olarak bilinmekte olup dilimize kulaktan kgh pazarlama ya da
agizdan @iza pazarlama olarak cevrilgtir. Ayrica fiskos pazarlama ya da
dedikodulu pazarlama olarak da bilinmektedir. gahda kavramdan;gadan

agiza iletsim olarak bahsedilmesi uygun gorulghiir.
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Yapilan calgmalar kavramin 6nemini ortaya koymakta tiketicriesatin alim
kararlarinda reklamlardan c¢ok kendi aralarindakssitgelerden etkilendiklerini
gostermektedir. Bunun nedeni ise hem tiketicilenitarca reklam mesajiyla kar
nedenle tiketiciler kendi aralarindaki ik@tni daha samimi, ticari kaygilardan
uzak ve daha objektif bulmaktadirlar. Clnku tuketrc karsisinda dretici firma
tarafindan gonderilmi bir satici ya da onun finanse gitireklam yoktur,
tiketicinin kagisinda daha 6énce o mal ve hizmeti satin glikullanms buna
gore dgerlendirmeler yapan kendisi gibi tiketiciler bulusktadir. Bu da
agizdan &iza iletsimin satin alim kararlarinda neden bu kadar etdtiusunu

aciklamaktadir.

Pazarlamacilarin etkisini bilmeleringgraen konuya uzak durmalarinin nedeni ise
agizdan @ za iletsimin kontrol edilemeyeggne olan inanclaridir. Kavramin
tuketici davramglarina etkisinin ilk olarak agéiriimaya balanmasi ancak ikinci
dinya savg@ndan sonraya rastlamaktadir. Fakat 2000’li yibardtibaren ygun
olarak aratirmaya bglanms ve son yillarda sadecgiadan &iza iletsime dayali
calisan ajanslarin ortaya c¢ikmasi ile birlikte kavram wgulamalari 6n plana
cikmistir (Arndt, 1967: 291).

Agizdan @&iza iletsime, tuketiciler daha ¢ok hizmetler igin gvarmaktadirlar.
Bunun nedeni ise hizmetlerin algilanan riskinin sgk olmasi, kendine has
birtakim 6zelliklerinin bulunmasindandir. Tuketegiih mal ve hizmetler hakkinda
baslattiklari g1zdan @iza iletsim olumlu olabilecgi gibi olumsuz da
olabilmektedir. Bu konuda yapilan gahalar tuketicilerin satin alim kararlarinda
olumludan ¢ok olumsuzgsdan &iza iletsimden etkilendiklerini ve ¢evrelerine
de olumlu deneyimlerinden ¢cok olumsuz deneyimlegmdbahsetmeyegimli
olduklarini gostermektedir (Solomon, 1994: 382, Nad ve dgerleri, 1999: 83,
Lam ve Mizerski, 2005: 217, Coombs ve Holladay, 2&D3). Olumlu/olumsuz

agizdan &iza iletsimin ¢ssitli nedenleri bulunmaktadir.

Agizdan @&iza iletsim kimi zaman fikir liderleri tarafindan, pazar Kkiar

tarafindan, yenilikciler tarafindan, referans gaupltarafindan bdatilabilirken,
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kimi zamanda akrabalar, arkatsa, konwular, s arkadalan tarafindan
baslatilabilmektedir. iletisim yapilan kgilerin birbirlerine olan yakinliklari
agizdan @iza iletsimin etkisini artirirken kiiler arasindaki ban zayif olmasi da

agizdan &iza iletsim etkisini zayiflatabilmektedir.

Agizdan &iza iletsimin isletmelerin pazarlama cabalari ile de yakindan iilgis
bulunmaktadir. Pazarlama cabalariyla birlikteglelimli olarak uygulanan
agizdan @&iza iletsim daha etkili olmaktadir. &zdan &iza iletsimin en verimli
tutundurma araci olgu yapilan caimalarda ortaya ¢ikmaktadir. Clinkgizdan
agiza iletsim kendiliginden ya da kontrolli olarak dadiginda katlanarak
gelismekte dger tutundurma araglarindan daha fazla tiketicinatins alim
kararlarini etkilemektedir (Antepligu ve Ozer, 2005: 205).

Agizdan @iza iletsimin etkisi isletmeler tarafindan ge¢ de olsa fark edsine bu
konu Uzerindesietmeler tarafindan ggli calismalar yapiimaya anmstir. Bu
calismalarin sayisi @zdan @iza iletsimin etkisinin 6lcilmeye devam edilmesi
ile birlikte gittikce artacaktir. Yurtdinda uzun siredir bulunargiadan giza
iletisim ajanslarina ulkemizde yeni yeni ajanslaglike etmeye bglamis

bulunmaktadir. Bu konuda ulkemizde en buyuk sga& www.fikrimihim.com

tarafindan yapiimaktadir. Ajansin web sitesine dlgm her kesimden ve gan
tuketiciler ajansin aniaa yaptgl markalar, drtnler hakkinda belirli puanlar

karsiliginda olumlu gizdan &iza iletsim baglatmaktadirlar.

Isletmelerin urettikleri mal ve hizmetler, fiyatlamoha kararlari, datim kararlari
ve tutundurma cabalarinin her biri tiketiciler idiimer iletisim araci nitelginde
olmaktadir. Ancak bu mesajlarin her birinin ilgttimesajin farkh olmasi
tuketicinin kafasinda farkh algilamalara nederbdraekte bu dasietmelere zarar
vermektedir. Bundan dolayi her bir unsurun v@rdiesajin tiketicinin kafasinda
mal hizmet ya da marka ile ilgili tek bir algilansagpeden olmasi gerekmektedir.
Isletmeler bu sekilde Grettikleri mal ve hizmetler icin sadik gbériler
olusturabilmektedirler. Bundan dolayslétmelerin kullandiklari tutundurma

araclariyla verdikleri mesajlara daha fazla dikkaimeleri gerekmektedir.



1.BOLUM

PAZARLAMA iLETiSiMi

1.11letisim Kavrami

Iletisim kavrami Latince’de genel, yaygin anlamlarina egelcommunis

kelimesinden turemgiir (Shimp,1993: 35)lletisim kavrami; kgiler, gruplar ve
orgutler arasinda ksihkli mesaj (dgunce, bilgi, haber ) aliverisi olarak
tanimlanmaktadir (Odakave Oyman, 2007: 15). Bir bka tanimda da ilefim;

karsi tarafi etkilemeye ya da kartaraf ile goryg birligi saslamaya yonelik bir
faaliyet olarak tanimlanmaktadiisfamalu ve Altunsik, 2008: 271).iletisim

kavrami ile ilgili yapilan tanimlamalara genel antita bakildginda U¢ ortak
nokta ortaya ¢ikmaktadir (Odaipae Oyman, 2007: 15) :

lietisim icin gonderici ve alicinin bulunmasi

2-Alici ve gonderici arasinda glince birlgi ya da birbirini etkilemenin
amaclanmasi

Jletisimin bir siireg olarak kabul edilmesi
1.2.1letisim Siireci Faaliyetleri

Iletisimi; bilgilerin, distincelerin ve duygularin sozlii ve sozsiiz olarakybiee
bireye ya da gruptan gruba aktariima iletiime sii@daisirl1,2008: 1) olarak
tanimlandiktan sonra bu sireci glran unsurlari yakindan incelemek
gerekmektedir. Iletisim sirecinde temel olarak gonderici, mesaj ve alic
bulunmaktadir. Iletisimin gerceklgebilmesi icin bu (¢ unsurun vatil

gerekmektedir (Anderson ve Kleiner, 1995: 7).



Iletisim sireci gonderici, mesaj ve alici gibi temel uteun yaninda kanal,
kodlama, guriltt, kod ¢6zme, tepki ve geri bildirgibi dokuz ayri unsurdan
olusmaktadir iletisim surecini olgturan bu unsurlarin her biri birbirini olumlu ya
da olumsuzsekilde etkilemektedir. Bir gger dnemli nokta da sadece mesaj
gondericisinin dgil mesaj alicisinin da aktif bir konumda bulunmgerektgidir.
Aksi takdirde salikli bir iletisim sirecinden bahsedilmesi s6z konusu
olmamaktadir (Odagave Oyman, 2007: 18).

Iletisim suirecinin daha iyi angdabilmesi icin bu stireci okiuran unsurlarin daha

yakindan incelenmesi gerekmektedir.

Sekil.1. Iletisim Sureci Unsurlari

Gonderici || Kodlama |, - »| Kod Alici
Mesaj Cozme
A
Medya
— Gurultttk >
Geribildirim Y Tepki

KaynakKOTLER, Philip ve Gary ArmstrondRrinciples of Marketing. 5th
Edition USA :Prentice Hall, 19%1 423

1.2.1. Kaynak (Goénderici)
Iletisim sureci, kayngin ya da gondericinin giincesini kendisinin ve alicinin

anlayabilecgi bir bicimde kodlamasi ile Bamaktadir. Kaynak denilince mesajin

sahibi ve mesajin hangi ilgitin kanallari Gzerinden aliclya gtailacggina karar



veren ksi ya da orgutler akla gelmektedir. Burada kadadisi, grup, firma, sat

noktasi, reklam ajanslari vb 6rnek olarak verilelektedir (Shimp, 1993: 36).

Kaynak iletsim stirecinin bgarisinda oldukca énemli bir etkiye sahipiletisim
surecinde ortaya ¢ikan bir takim sorunlara kayreden olabilmektedir. Origin
mesajin dgru bigcimde kodlanmamasi, mesajin iletilecek dizegplimamasi,
mesajin uygun olmayan géler icermesi ya da uygun ilgtn kanallarinin
secilmemesi ilegim surecinin sglikli bir sekilde sonuclanmasini engelleyecektir.
Salikli bir iletisim sdreci icin kayn@n bir takim 06zelliklere sahip olmasi
gerekmektedirilamalu ve Altunkik, 2008: 274). Bunlar: inanirlik, cekicilik ve
guetar.

Inanirlik: Alicinin kaynak hakkinda sahip olglu yargilarin toplami olarak ifade
edilmektedir. Kayngin kimligi, konu hakkinda uzman olup olmamasi,
guvenirliligi, erkek ya da kadin olmasi vb unsurlar kaynainanirhligini

etkilemektedir.

Cekicilik : Mesaji gonderen kaygm unli olmasi, kahraman olmasi sevilen, ilgi
duyulan biri olmasi vb birtakim ¢ekicilik unsurlaa sahip olmasi olarak kabul

edilmektedir

Gug: Mesaji gonderen kaygm ilettisi mesajin arkasinda durabilecek olmasi,
mesajina sahip c¢ikmasi ortaya cikabilecek sorurkarsisinda mesajini
savunabilmesi, mesajin etkifiini dolayisiyla da ileim strecinin sglikli bir
sekilde gelsmesini olumlu etkileyecektiinsanlarin alaninda uzman olagilere
daha fazla guvenmesi, reklamlarda uUnlgilérin yer almasi bazi reklamlarda
kadinlarin bazilarinda erkeklerin yer almasi yulkarbelirtilen 6zelliklere sahip

olunmasi kaygisindan ileri gelmektedislamazlu ve Altunkik, 2008: 274)
1.2.2. Mesagj
Iletisim suirecinde mesaj; kaynaktan aliciya génderilemypri, bilgi, goriy ya da

davrangin kaynak tarafindan alici ile ortak semboller &nllarak kodlanmasi

olarak tanimlanmaktadir (Odapae Oyman, 2007: 17). Mesajda 6ne ¢ikan nokta



alici tarafindan net anddabilmesi icin iki tarafca kabul edilen ortak y#ey
deserler, semboller kullanilarak kodlanmasi gerekldir. Bu yizden iletilen
mesajin amacina ya da alicinin durumuna gore nesggisel, sbzel, mantiksal,

duygusal vb unsurlara belirli oranlardarak verilmektedir.

Yapilan aragtirmalar etkili bir mesajin icerik, yapi ve bicimbytuinden sglam
olmasi gerekfiini gostermektedir. Burada icerik, mesajin alicinevap arag
sorulari tam olarak kaayabilmesi alicidan istenilen tepkinin alinabikire
ifade etmektedir. Mesajin yapisi olarak da, mesagldlen bilgilerin sirasi ve
aliclya nasil sunulaga ifade edilmektedir. Bigcim ifadesi de, mesajin ihas
kodlanmasi gerelgini anlatmaktadir. Mesajin icerik, yap! ve bicimnyinden
kuvvetli olmasinin yaninda birtakim 6zelliklere dahip olmasi gerekmektedir
(islamalu ve Altunkik, 2008: 275). Bu 6zeliklelagunlardir:

-Mesaj acik, akici ve duzgun olmalidir, alicinire&li kullandgl dile uygun
olmahdir.

-Dgisik ve ilging olmalidir.

-Kendi icinde ¢etnemelidir.

-Korku, engle yaratmamalidir.

handirici olmalidiriletisim araclari ile iletimeye uygun olmalidir.

1.2.3. Kanal

Kanal; mesajin kaynaktan aliciyagdo iletildigi yol ya da araclardir. Bu araglar
kitle iletisim araclari ya da kiler arasi iletyim araclari olabilir. Mesaj kitle
iletisim araclari (Tv, radyo, gazete, dergi vb ) ileiliege kitle iletisimi meydana
gelmektedir. Ancak kaynak ile alici yiuz ylize megadnpderiminde bulunurlarsa
kisiler arasi ile§im s6z konusu olmaktadir (Odaloae Oyman, 2007: 18).

Burada onemli olan nokta kanalin mesaji herhangi dmzulmaya imkan
vermeden aliciya iletebilecek 0Ozellikte olmasidfianal, telefonla iletimde
telefon hatlari iken, televizyon yayinlarinda kafrakanslari olmaktadir (Misirli,
2008: 4).



1.2.4. Alici

Alici; kayngin mesaji iletmek istegi kisi ya da gruplardir. Pazarlama
iletisiminde alici, mal ve hizmetlerin sunulglutiketicilerdir. (Shimp, 1993: 36).
Alicilar kaynak tarafindan kodlanarak gonderilensaje kod acma eylemi ile
sembolleri dglinceye cevirerek anlamaya galaktadirlar (Odaba ve Oyman,
2007: 18).

Mesajin alici tarafindan rahatlikla aplabilmesi icin kaynak tarafindan mesajin
alici ile ortak semboller Gizerinden kodlanmasi gexektedir.iki tarafinda mesaja
ayni anlami vermesi gerekmektedir. Aksi halde ahwmsajdan kendi ger
yargilari, bilgi dizeyi Gzerinden bir takim anlaméakaracak ve bu anlamlar da
¢ogu zaman kaynan istedgi anlamlar olamayabilecektir. Ayrica alicinin iyir b

dinleyici olmasi da ilegimin baarisini olumlu yonde etkileyecektir.

1.2.5. Kodlama ve Kod C6zme

Mesajlarin iletiimesinde ileim sdrecinin etkiniini artiran iki temel unsur
bulunmaktadir. Bunlar: mesajin kodlanmasi ve dahcafindan ¢cézimlenmesidir.
Kodlama, gondericinin temel fikrinin belirli semlb@lle dongtirilmesi sureci

iken, kod ¢ozme alici tarafindan bu sembollerinrahsi sirecidir.

Ancak hem gunluk ile§imde hem de pazarlama ilgthinde en zor nokta
burasidir. Zira alici/tiketici, mesaji kagma istedginden ya da, pazarlama
yoneticisinin vermek istedi anlamdan farklisekillerde yorumlamaktadir. Bu
yluzden mesajin kodlanmasiningdo yapilmasi icin alici/tiketicini iyi taninmasi
gerekmektedir (Mucuk, 2007: 176). Dolayisiyla heimlgk iletisimde hem de
pazarlama ilesiminde ©Onemli olan aliciya/tiiketiciye asil iletéh istenilen
mesajin acik, angdir ve 0z bicimde kodlanabilmesidir (Altunk ve dig., 2002:
222).



1.2.6. Gurultu

Iletisim sireci butiin unsurlari ile birlikte bir cevreinige gerceklgmektedir.

Cevre; iletsimin sglikli bir sekilde gerceklgmesine kimi zaman olumlu kimi
zamanda olumsuz etkide bulunmaktadigte iletisimin olumlu bir bicimde

gerceklgmesine yonelik her tlrli olumsuz faktére gurultinitteektedir (Misirh,

2008: 7).

Burada U¢ tur gurultiden bahsedilmektedir. Bigncgevresel faktorlerdir.
Uzaklik, dikkat dgitici ses gorinti vb. unsurlar icermektedkinci gurdilti ise
kisisel niteliktedir. Algilama, dikkat ve ilgilenim ddklaga gibi konulari
icermektedir. Son gurdltu turd ise, hem alicinimhée géndericinin tecribe ve
bilgi eksikliginden kaynaklanan ileimin etkinligini sinirlandiran unsurlari
kapsamaktadir (Odafiave Oyman, 2007: 18).

1.2.7. Tepki ve Geri Bildirim

Bir iletisim slrecinde alicidan kayga yoneltilen tim tepkiler geri bildirimdir.
Kaynak alicisina gondegi mesajlarin alinip alinmagini, alindiysa ankalip
anlgilmadgini, ya da ne dizeyde aglaigini geri bildirim sayesinde
anlayabilmektedir. Geri bildirim ilefim sirecinin son samasidir. Mesajin alici
tarafindan yorumlanmaekli, geribildirim sayesinde argdir. Alici mesaji
aldiktan sonra, kodunu c¢ozer, mesaja, anlamginli bir tepkide bulunur.
Tepkisini tekrar kodlayarak ve bir kanal yardimiyjkaynaa geri gonderir.
Mesajin tekrar kodlanarak geri bildirimde bulunusndurumunda kaynak alici,
alicida kaynak roline girgiiolur. Bu ¢cembere genel anlamda geribildirim
denilmektedir (Misirli, 2008: 6).

1.3.Pazarlambletisimi Kavrami

Pazarlama ilegimi; isletme ile tiketiciler arasinda kurulan ya da kuragm

gereken surekli bir igkidir. Bu genel tanimdan sonra konunun daha iyi



anlailabilmesi icin kapsayici tanimlara yer vermek gerektedir. Bu tanimlarin
ilkinde pazarlama ilegimi: hem drtinin toplam 6nerisinin tiketicilerin agtaina

ulasmasina yardimci olacak hem de kusulu kendi amaclarina yakkaracak

bicimde tuketicilerle paykamaktir (Odabst ve Oyman, 2007: 36).

Bir diger tanimda ise pazarlama ik@tni: hedef kitlede arzu edilen tepkiyi
olusturmak amaciyla kapsamli butugile uyaricilari sunmak, mevcugléetme
mesajlarini dgistirmek ve iletsim olanaklari yaratmak amaciyla kurulu i@t
kanallari aracifii ile pazardan mesajlari alma, aciklama ve bu rasaj
dogrultusunda hareket etme sireci olarak tanimlanrdak{@vcikurt ve Bozok,
2008: 432).

Pazarlama ilegimi ile temelde yapiimak istenilegey isletmenin tiketicilerin
beyninde istedi bicimde yer etmek ve tiketicinin satin alim k&anda kendi

lehine kararlar almasini @amaktir.

Genel anlamda pazarlama karmasi unsurlarina bgkitth tutundurmanin
‘inandirict olma’, ‘ikna edici’ ileyim faaliyeti olma yonu ile gier pazarlama
unsurlarindan (Uriin, Fiyat, Rdim) biyuk olclide ayrilgh gorulmektedir.
Tutundurma karmasi unsurlari ise reklamgidal satg, halkla iliskiler, satg
gelistirme ve d@rudan pazarlamadan olarak ijath odakli 6zelliklere ve araclara
sahip bulunmaktadir (Mucuk, 2007:174-177). Bu yirzdatundurma karmasi
calismada pazarlama ilgtmi karmasi olarak incelenecektir. Pazarlama ikt
karmasini olgturan unsurlari daha detayli incelemeden ©6nce [|zamar

iletisiminin genel 6zelliklerine ve amaclarinagitemek faydali olacaktir.

1.4. PazarlamHetisiminin Amag ve Ozellikleri

Pazarlama ilegiminin daha iyi anlailip uygulanabilmesi icin sahip oldu bir
takim amac ve o0Ozelliklerin bilinmesi gerekmektedRazarlama ilegiminin
amagclari sagl ve iletsim yonlu yaklgimlarla belirlenmektedir. Satiyonlu
yaklasim; butin pazarlama ilgtmi ¢abalarinin saglar desteklemeyi ve artirmayi
hedeflemesini temel alan bir yakiandir (Avcikurt ve Bozok, 2008: 435).



Iletisim yonlu yaklgim ise; tiiketicinin bazisamalardan gegtini g6z 6niinde
bulundurarak tim pazarlama iketn araclari ile sagive saty sonrasi amaclari da
dikkate alan bir yakkamdir. Her iki yaklaim da dikkate alinaraksagida
pazarlama ilegiminin amaclari verilmeye calimistir (Avcikurt ve Bozok, 2008:
435).

*Saglar desteklemek ve artirmak
*Urtin ve marka farkindaim saglamak
fsletmenin ve Urinin farkinda olunmasinglaamak
fsletme ve Uriin imajini galirmek
*TUketicilerin tutum ve davraslarina etki etmek, onlari triin konusunda
bilgilendirmek
*TUketici sadakati @amak

*Hatirlatma yapmak ve tiketicdegreni trtinler sunmak

Pazarlama ilegimi kavrami ile ilgili yapilan aciklamalar, bircokizelligin
varhgini ortaya koymaktadir ve bu 6zelliklgn bagliklar altinda toplanmaktadir
(Odabail ve Oyman, 2007: 38 ):

*Pazarlama iletimi genel iletsim modeline dayanir ve tim ilgtm 6gelerini
icerir. Kaynak, mesaj, kanal ve alici olaraknah bu @eler pazarlama boyutu
icerisinde ele alinip incelenir.

*Pazarlama iletimi ile iletilen mesajlarin tiketicinin zihnindelbi olarak
kalmasi ve dolayisi ile gelecekteki satin almeKkarini etkilemesi
istenmektedir. Bu 6zefli ile ikna edici iletsim 6zelliklerine sahiptir.

*Pazarlama iletimini yonetenlerin tiketicinin deneyim alanini ggkbilmesi ve
bu dgrultuda mesajlar okiurmasi gerekmektedir.

*Pazarlama iletimi iki yonlu bir iletisimdir. iki yonli olarak bilgi ve deneyim
aliverisi gerceklgtiriimektedir.

*Pazarlama iletimi olusturan unsurlar arasinda uyum ve tutarlilik olmasi

gerekmektedir.

1.5. PazarlamHetisimi Karmasi



Pazarlama ilegimi; bir isletmenin mal ya da hizmetinin sati kolaylatirmak
amaciyla Uretici, pazarlamaglatmenin denetimi altinda yuritilen, gbériyi
ikna etme amacina yonelik, bilin¢li, programlagnie ggudumliu faaliyetlerden
olusan bir iletgsim streci olarak tanimlanmaktadir (Odgbze Oyman, 2007: 83).

Isletmeler tarihsel olarak pazarlama #&ti yontemleri icinde dnce kisel satgl
sonra reklamlari daha sonra ise halklgkileri kullanmslardir. Bu yontemlere
daha sonra ¢éli satis gelistirme teknikleri de eklenngiir. Son olarak dgrudan
pazarlama da yeni bir pazarlama #@hi unsuru olarak pazarlama ilgthi
karmasi icinde yerini alrgtir (Mucuk, 2007: 177). Bbylece pazarlama et

karmasi:

1-Kdisel Saty

2- Reklam

3-Halkldliskiler

4-SatiGelistirme

5-Dgrudan Pazarlamadan etaaktadir.

Bu belirli pazarlama ilegimi araclarinin dunda Grindn gorinimu fiyatinin
algilanmasi da iletim araci olarak gorilmektedir. Hatta gatanin konusunu da
olusturan &izdan &iza iletsiminde ¢ok guclu bir ilegim araci oldgu Marks &
Spencer markasinin Avrupa’da reklam kullanmadaesadizdan &iza iletsim
sayesinde 6nemli bir kari sgladigi Gnemle vurgulanmalidir (Doyle, 1994: 238).
Pazarlama ilegimi karmasi unsurlarinin sahip ollu 6zellik ve kullandiklar
araclar aagidaki Tablo.1’de verilnitir (Altunisik ve dig., 2002: 224, Odakave
Oyman,2007: 409).



Tablo.1. Pazarlama ile§imi Karmasi Elemanlarinin Ozellikleri

10

Pazarlama
iletigimi Araglari Uygulama Ustiinlukleri Zayifliklari
Karmasi Sekli
Reklam Yazili, gorsel ve Kitlesel Gok sayida insana ayni | Oldukca yiiksek
isitsel reklamlar. anda ulsabilmesi maliyetler
Dis ambalaj getirmesi
Insortler Etkili ve kalicl mesajlar
Brosir ve kataloglar verebilmesi Etkinlik slgiimanin
Poster ve afier K |
Acik hava reklamlari Gok zor oimasi
Satg noktasindaki
sergiler
Kisisel Uriin tanitimlars Yiz yuze Hizh geribildirim sansi Musteri bgina ¢ok
Sats toplantilar vermesi yiksek maliyet
Satis Satin almaya t&ik Oldukga ikna edici olmasi
edici programlar Musterilerin secilebilmesi | Mesajin sa
Ornek Uriin Karmasik bilgilerin elemanlarinca
dagitimlari aktarilabilmesi farklilastirilabilmes
Fuar ve sergilerde [
tanitim
Sats elemanlarinin
denetim guclgu
Satis Yarigsma oyun Kitlesel Kisa slurede davragi Istismar
piyango ve cekitiler degisikli gine yol edilebilmesi
Tesvik Prim ve hediyeler acabilmesi
Ornek uriin Promosyonu Kkirici
(Promosyon) dagitimlari Oldukca esnek uygulama | rekabet aracina
Gaosteriler kuponlar firsati vermesi donisturebilmesi
Eglenceler
Kolay taklit
edilebilmesi
Halkla Basin bultenleri Kitlesel Tuketici zihninde Medya araclarina
. Yayinlar, raporlar guvenilir imajlar ulasma gucligu
Iliskiler Sponsorluk olusturabilmesi
Ozel Programlar Sosyal programlara katki | Cok sayida mesaj
Lobi faaliyetleri Olcisiinde tiketicilere arasindan fark
glven verebilmesi edilebilme giclgd
Dogrudan Telefon, Faks, E- Bire bir ve | Kitlesel olmamasi Etkinligi guvenilir
Pazarlama mail, TV, Posta, Kitlesel nedeniyle birebir kilere bir veri tabanina
Radyo ulasma imkani ve bagli olmasi
etkilesimli olmasi Hedef kitle
Geri bildirim s&lamasi genkledikce

Mesajlarin hizla
hazirlanmasi ve farkl
misterilere
uyarlanabilmesi

maliyetinin artmasi
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Kaynak: Altunisik, ve dg. Modern Pazarlama, istanbul: Dgisim Yayinlari,
2002, s, 224. ODABAI, Yavuz ve Mine OymarPazarlamadiletisimi Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s,409

1.5.1. Kisel Sats

Kisisel saty pazarlama ilegimi icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. gar
pazarlama ileimi unsurlari kitlesel iletim araclarini kullanimina dayanirken,
kisisel saty kisisel iletisim modeline ve Ozelliklerine dayanir. Dolayisiylgigel
satgin digerlerine gore daha pahali offlu sonucu da cikarilabilmektedir.
Tanimlamak gerekirse, disel saty; sats yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok
satin alici ile kongarak sozel sunta bulunmak olarak tanimlanmaktadir
(islamglu, 2000: 469). Pazarlama yoneticilerjikiel satgin digerlerine gore daha
pahali oldgu distinerek kgisel satgin zorunlu ya da daha karh olgiw
durumlarda bu yodnteme galik vermektedirler. Kgisel satgin kullaniimasi
gereken durumlara genel olarak bakhizda gagidaki durumlar 6ne gikmaktadir
(Odabal ve Oyman, 2007:167):

1- Isletmenin politikalari ya da triinleri hakkindaki kesik bilgilerin bulunmasi
durumunda

2- Belirgin miterilerin 6zgun ihtiyag ve ilgilerine yonelik ilgtm ya da drin
tekniklerin bulunmasi durumunda

3- Musterileri, isletmenin mallari ya da hizmetlerinin rakiplerinkerd daha iyi
oldugu konusunda ikna edilmesi durumunda pazarlama igileet kisisel satsa

agirhk vermektedirler.

Kisisel saty diger iletisim unsurlarina gére hem daha maliyetli hem desyesi

insan gucune ihtiya¢ duymaktadir. Bu yuzden pagalayoneticilerinin bu
yontemin zayif ve ustin yonleri bilmesi gerekmekté@dabai ve Oyman, 2007:
167).

Kisisel satsin Ustlin yonleri:

1- Kisisel iletisime dayandil icin gelsmelere gore tepki verilebilir.
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2- Satg elemani bireysel olarak mgtérinin ihtiyacina gore yeni teklifler
gelistirebilir.
3- Satg aninda méterilerin dikkat ve ilgi alanlarini yiksek tutmakimkdndur.

4- Reklamlardan daha fazla etkiye sahiptir.

Kisisel satsin zayif yonleri:

1- Belirli bir stire icerisinde az sayida gtéri ile iliski kurulmasi

2- Her bir miteri ile ayri ayr ilgki kurmanin yuksek maliyetli olmasi ve ¢ok
zaman almasi

3- Sdrekli ve uzun sureli bir igteri iliskisini zorunlu kilmasi.

Kisisel satga pazarlama ilegimi kararlari icinde verilen @rlik sektérden sektore
ve firmadan firmaya dgsebilmektedir. Orngin IBM buyik migterileri icin
kisisel satga cok oOnem vermektedir. Ozellikle teknik destek nkrsda
musterilerden firmanin ihtiyaci olan bilgiyi almada,azilimlar konusunda
musterilerden bilgi almada kisel satstan oldukca faydalanmaktadir. Ayekilde
Procter&Gamble, Gillette ve gier buyik firmalarda reklamlara buyik harcamalar
ayirmakta ancak onemli rgtigrileri icin daima kgisel satgi kullanmaktadirlar
(Govani ve d§.1986: 294).

1.5.2. Reklam

Reklam pazarlama ilgtimi ve pazarlama ilegimi karmasinin en fazla tagtian
unsurudur. Reklam tanim olarak; bir mal ya da hiaméir kurumun, bir kjinin
ya da fikrin kimligi belli sorumlusu tarafindan belirli bir tarife reeden belli bir
tcret kagiliginda kitle iletsim araclari aracig ile olumlu bir sekilde tanitilip
benimsetilmesi ¢abalaridir (Altumk ve dig., 2002: 228).

Hemen hemen her turli Grinin reklami yapilabilmdikteDolayisiyla hem
dunyada hem de Ulkemizde reklama ayrilan bitcelgamdolarlari bulmaktadir.
Isletme sahiplerinin reklama daha fazla bitce ayirmasedeni elbette ¢ok ggni
bir kitleye ulgabilmesi ve ulgtigl Olciide de daha dik bir birim maliyete
ulasmasidir. Reklamin bir ger 6zellgi de tekrarlanabilmesidir. Reklamin temelde

bes islevi vardir {slamgslu, 2000:450).
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Bilgilendirme Tslevi: Reklamin bilgilendirmeslevi demek, yeni lriinler hakkinda
bilgi vermek, drtndn farkl kullanim alanlari hakkla ya da yeni ddeme gdlari
ve noktalar hakkinda bilgi vermeyi ifade eder. wgr Grinin hemen alinmasi
durumunda edinilebilecek faydalar konusunda daticikere bilgi vermeyi ifade

eder.

Ikna Etme islevi: Rekabetin ygun yaandg alanlarda marka tercihi gglirmeyi,
markanin denenmesini @amayi, rakip markalara olan tutumugggirmeyi, trin

hakkindaki tutum ve davraghari olumlu yonde geftirmeyi ifade eder.

Hatirlatma Islevi: Reklam bulevi ile bir 6rgutii, ya da onun mal ve hizmetlerini
tuketici bellginde strekli canli tutmaylr, mal ya da hizmetin whuius bir
Ozelligini, bu 6zellgin sgsladigl fayday! hatirlatmayr amaglamaktadir

Desteklemeislevi: Tiiketiciler yaptiklari satin alimlar sonrasinda k@man en iyi
mal ya da hizmeti aldiklari konusungiapheye diebilmektedirler.iste reklamlar
destekleyici glevleri ile tiketicilerin dgru karar verdiini baskalarinin da ayni mal
ya da hizmeti tercih efiini gostererek tiketicilerin kararlarini destekéerl

Deger Katma Islevi: Isletmelerin pazara sunduklari mallaragee katmalari
yenilik yapma, kaliteyi iyilgtirme ve tuketici algilarini dgstirme seklinde
olmaktadir. Bunlar birbiri ile karlikh ili ski icindedir. Etkili reklam, markalarin
daha zarif, daha estetik, daha prestijli ve dahéekaolarak gorilmelerine yol
acmaktadir (Mucuk, 2007: 216).

1.5.3. Halklalliskiler

Isletmelerin gercekigirmis oldugu faaliyetler kendi cajanlari ya da mgierileri
hatta hi¢c gletme ile ilgisi olmayan kesimler tarafindan da kfaracilardan
deserlendiriimektedir. Bu dgerlendirme gletmenin yap#i faaliyetler tzerinden
olabilecgzi gibi yapmadg faaliyetler Gzerinden de olabilmektedir. Taraflan
deserlendirmeler Gzerindensletmeye kagi olan tutumlarini belirlemektedirler.

Dolayisiyla gletmelerin bu tutumlari dikkate alaraksk faaliyetlerde bulunmasi
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kendi lehine cevirebilmesi, icinde bulunulangya rekabet ortaminda kendisini
rakiplerinden bir adim 6teye gecirecektir (Odahee Oyman, 2007:130)

Bu noktada gletmelerin pazarlama ilgiminde kullandiklari halkla ifkiler
kavrami kagimiza cikmaktadir. Tanim olarak halkla skiler: kamuoyunun
tutumlarini dgerlendiren bir birey ya da organizasyonun politdeaprosedurlerini
kamuoyu cikarlari ile tanimlayan, kamuoyunda aglay kabul olgturmak icin
eylem programi planlayan ve uygulayan bir yonetilevi olarak tanimlanmaktadir
(Odabai ve Oyman, 2007: 130)

Kavram olarak Bernays’in (1923) yagdiPublic Opinion’ eserine dayanan halkla
ili skiler kavrami ksiler, drgutler ve toplumlar arasinda kopru goreéiran temel
amaci; insan, fikir, tutum ve davralarini deistirmek olan, bu nedenle 6rgut,
birey ve toplum davraglarini inceleyen bir toplumbilim olarak da kabul
edilmektedir (Ors, 2000: 67)isletme, halkla iljkiler sayesinde kendi olumlu
deserlerini  kendi cakanlarina, miterilerine, tedarikcilerine, hissedarlarina,
devlete, sendikalara, genel kamuoyuna ve siviluwwpbrgutlerine anlatma firsati
bulur. Ve dger pazarlama iletim araclari ile ggidimlu bicimde kullanilganda
da bu amacina kariyla ulair (Shimp,1993: 587).isletme yukarida sayilan
amaglarina gagidaki halkla ilskiler araclarini kullanarak wenaktadir {slamalu,
2000:468):

*Anma, kutlama, bayram$ma, eitim, 6dul ve benzeri toplantilar yaparak
*Sponsorluk yaparak, bilimsel toplanti ve seminerje kamu kurum ve
kuruluslarina, yardim derneklerine destek olarak

*Cevreci organizasyonlara katilarak, kamuya agikrceler diizenleyerek

*Cesitli konularda uluslar arasi toplantilar dizenlekerkamuoyunda olumlu bir

izlenim oluturmaya cakarak

Duyurum ise gletme urtin ya da faaliyetleri hakkinda kitle i$eti araclari ile hedef
kitlelere ulgtirlan haber bigcimine yakin mesajlardir. Bir g@aaa aciki, yeni Grin
tanitimi vb haber niteli tasiyan faaliyetler drnek olarak verilebilir (Altunk ve

dig., 2002: 241).
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1.5.4. Saty Gelistirme

Pazarlama ile§imi karmasinda son yillarda oldukg¢a fazla kullamiéaaglardan biri
olan sat gelistirme: kisisel satg, reklam, halkla igkiler ve d@rudan pazarlamanin
disinda kalan, genellikle surekli olarak yurutilmeyéamarlara katilma, sergiler,
teshirler vb devamlilgi olmayan sa$l cabalari olarak tanimlanmaktadir. Bu
pazarlama ilegimi aracinin sahip oldiu birka¢ 6zellik isesu sekildedir (Mucuk,
2007: 205):

*Genellikle dikkat cekme ve etkili olma
*Uygulama ve denetleme kolagli

*Malin degerini kic¢iltme

Satg gelistirme dgindaki aracglar tiketicileri genel anlamda bir mal& hizmeti
satin almaya ikna etmeye galken, sat gelistirme icinde bulunulan an icinde mal
veya hizmeti satin almak icin tiketicileri ikna etye calgmaktadir. Bir Griinden
iki tane alana uclncisunin bedava olmasi, belikiarda alim yapildiktan sonra
belli hediyelerin verilmesi 6rnek olarak verilebiliTemelde safi gelistirmenin
amagclari gagidaki gibi siralanmaktadir (Odapare Oyman, 2007: 199):

*Bilgi istemenin tgvik edilmesi

*Uriin denemelerinin artiriimasi

*Yeniden satin almalarin geik edilmesi

*Magaza trafginin olusturulmasi

*Dagiticilarin, Urtnlerin sagi konusunda destek@amalarinin tgvik edilmesi

*Teshir yerlerini ve sat noktalarini ele gecirmelglamailu, 2000: 464)

Satk tesvikte kullanilan bglica yontemler gagida verilmektedir islamaslu, 2000:
464):

Kuponlar: Alis veris yapan tuketicilere ya da reklam amaciylgtean kuponlara
sahip olan tuketiciler bir Griine ya da birsalierisin belirli bir kismina Ucret
O0demeden sahip olabilirler. Ancak satin almadat fdig faktorlerin etkili olmasi

durumunda kupon uygulamasinirsdaya ulamasi da tarsmalil olacaktir.
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Armaganlar: Armaganlar tuketici ya da alicilarin yaptiklari derisler sonucunda
isletmeler tarafindan kendilerine verilen hediyeler@atin alinan Grindn iginde
olabilecegi gibi Urinin dginda farkli bir Griin de olabilmektedifsletmeler fiyat

indirimine gitmeleri durumunda rakiplerinin de fiyandirimine gideceklerini

bildikleri icin dogrudan fiyat indirmek yerine arman vermeyi tercih

etmektedirler.

Gosteriler: Mallarin tanitimlarini denenmelerinigdamak ve tiketimi 6zendirmek
amaciyla yapilan faaliyetlerdir. Cok fazla gosgerolmasi sletmeler icin bazen
olumsuz sonuglar gorabilmektedir.

Ornek Uriin Dagitimlari: Piyasaya yeni ¢ikan bir Griiniin denenmesiglasaak,
sunyg asamasinda sati hacmini artirmak ya da d@dsik pazar bdlumlerinde
yaylimasini sglamak (izere yapilan bir faaliyettir. Uriini Gcretsieneyenlerin
daha sonra drind satin alacaklari varsayilarakingagtadir. Bu uygulamanin
basarisi Uriin ya da markanin kalitesi ile yakindanlidy. Ayrica bu calsma

reklamlarla da desteklenmelidir.

Yarismalar: Yarisma dizenlemenin amaci, tuketicilerin ilgili ya datgnekli
olduklari bir alanda banli olduklarini kanitlamalarina imkan taniyarakirie ya
da markaya dikkat cekmektir. Bir margarin icin yara dizenlenecekse yemek ya
da pasta pirme yarsmasi dizenlenebilir. Yaimayi kazananlara verilecek oduller
kitle iletisim araclarinda gosterilerek tGrinin ya da markailinidi gine katkida

bulunmak amaclanmaktadir.

1.5.5. D@rudan Pazarlama

Son vyillarda gletmelerin daha fazla bitce ayirmayagslbdiklari bir pazarlama
iletisimi yontemi olan dgrudan pazarlama, daha 6ncelergdman posta, telefon
ya da katalog ile yapilirken teknolojinin geliesi ile birlikte e-posta ile televizyon,
radyo, faks tele faks, telekonferans vb araclatakulrak yapiimaya anmstir.

Dogrudan pazarlama; mgierinin bir isletmenin mal ve hizmetlerine hicbir araci
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ihtiyaci duymadan rahatlkla y&bilecei bir iletisim kurmaseklidir de denilebilir
(Mucuk,2007:236).

Dogrudan pazarlama biginin yaptgl tanima gore dgrudan pazarlama: herhangi
bir yerde dlculebilir bir tepkiyi, ya da ticari biglemi gerceklgtirmek icin bir veya
daha fazla reklam medyasini kullanan etkitdi bir pazarlama sistemi olarak
tanimlanmaktadir (Shimp, 1993: 564).gBi pazarlama araclarinda ofau gibi
dogrudan pazarlamanin da birtakim Ustin ve zayif yonklunmaktadir.
Dogrudan pazarlamanin ustin yonlerigu sekilde siralayabiliriz (Odalkya ve
Oyman, 2007: 308):

Secicilik: isletme kendi mal ve hizmetlerine karilginin yiksek oldgu pazar

dilimini belirleyip dogrudan midahale etme yetgivee sahiptir.

Esneklik: Listelerin olgturulmasi ve zamanlama konularindagdman postalama

ve yaratici unsurlar buyuk esneklikzamaktadir.

Dusik Maliyet: Magazasiz perakendecilik olarak da bilinen gdman

pazarlamada ngazaya 0zgu maliyetler s6z konusu olmamaktadir. aHatt
perakendeci kurum faaliyetlerini @@azada devam ettirirken ayni zamanda, internet
ve telefonla pazarlama vb. godan pazarlama etkinliklerinden de

yararlanabilmektedir.

Reklam ve Sats Kombinasyonu: Dogrudan pazarlamada reklam ve sati

islevlerini tek bir duyuru, postalama icinde bitieebilmektedir.

Kendini Olgme: Neyin amaclangs ve ne elde edilgi kisa zamanda

Olculebilmektedir.

Etkili Satislara Yoneltiimis Hareket: Dogrudan pazarlamacilar icin planlargmi
satin almalari tevyik etmek temel bir ilkedir. Burada amac potansiydkterilerin

gercek miterilere dongturtlmesidir.

Yuksek Kar Marji: Uretici isletmeler perakendecilere verecekleri payin biyiik bi

kismini kendilerine birakabilme imkanina sahiptir.
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Kontrolli Dagitim Avantaji: Geleneksel pazarlamada mal ve hizmetlerin
Ureticiden tuketiciye hareketi icin caba sarf eldn, d@rudan pazarlamada

kontrol d&itimda Uretici gletmenin tam bir kontrolii s6z konusudur.

Planli Finansal Yatirimlar: Dogrudan pazarlama harcamalar dl¢ulebilir ve test
edilebilir. Nakit akiminda etkinlik ve yimn eleman c¢ajtirmama gibi finansal

faydalar da sganmaktadir.

Dogrudan pazarlamanin yukarida sayilan faydalarinmnga gagida belirtilen
birtakim zayif yonleri de bulunmaktadir (Odabae Oyman, 2007: 308):

* Dogrudan parlamada tiketicinin Grind yakindan gérmdareemeaansi yoktur.
Dolayisiyla tiketicilere verilecek olan garagrih ve iadeartlarinin ¢cok iyi
duzenlenmesi gerekmektedir.

*Basim ve postalama maliyetleri nedeniyle katalagtbbmak bazen maliyetli
olabilmektedir. Posta ve &é fiyatlarindaki artglardan oldukcada

etkilenmektedir.

*Dogrudan pazarlamanin @&l bir sekilde ilerleyip Urlnlerin teslimat ve
iadelerinin sorunsuzca gercegiglmesi igin kaliteli bir bilgisayar yazilimina
ihtiya¢ duyulmaktadir.

*Ayiph drtinlerin gbnderilmesi, zamaninda teslingapilmamasi nedeniyle
birtakim pazarlamacilar ylizindengdadan pazarlama sektort zarar
gobrmektedir. Ayrica kredi kartiyla 6demedegar@an birtakim sorunlarda bu alana

daha fazla 6nem verilmesi gereldifii ortaya koymaktadir.

Yapilan bir dger calsmada yine gletmelerin Urettikleri mal ve hizmetleri ya da
markalarini tanitabilmeleri igin reklamlari, halkleskileri, agizdan &iza iletsimi
ve cat kapi mgieri ziyaretlerini kullanmalari gerelgti belirtiimistir. Bu ¢calsmada
agizdan giza iletsimin verimli iletisim araci oldguna vurgu yapilaraksagidaki

tablo hazirlanngtir (Misner ve Devine, 1999: 39).
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Pazarlama | Baslangictaki Son Hedef Maliyet Avantajlar
Stratejisi Hedef
Bilinglendirmek | Pazarda imaj| Maliyeti Geng  hedef
Reklam ve olusturmak Yiksek kitle ve
Yonlendirmek ve saty kapsama alani
Halkla Bilingclendirmek | Pazarda imaj| Maliyeti Genk kapsama|
Iliskiler olusturmak Yiiksek alani
ve satg
Tuketiciler | Bagvuru Satk Maliyeti Az | Gengletilmis
arasl Olusturmak ve maliyeti
Tletisim disuralmis
kapsama alani
ve etkili
tiketiciler.
Cat Kapi Dogrudan Satg Maliyeti Az | 2?7
(Musteri, iletisim yoluyla
Satis satg
Temsilcisi) | gerceklagtirmek
Ziyaretleri

Kaynak: MISNER, R. Ivan ve Virginia Devine, ‘The World'seBt Known

Marketing Secret (Building Your Business With Woofl Mouth Marketing),

USA: Bard Pres, 1999, s, 39

1.5.6. Pazarlamdletisimi Karmasi Secimini Etkileyen Faktorler

Isletmeler amagclarina wabilmek igin her acidan en uyggakilde bir pazarlama
iletisimi karmasi hazirlamak durumundadirlar. Ancak panaa iletsimi karmasi
elemanlarinin her birin sahip olglu farkli 6zellikler, bu unsurlar arasinda tercih
yapmayi! zorlgtirmaktadir. Bu noktada alinacak kararlatetmenin finansal
yapisini ve tuketiciler ile olan ilgtmini dnemli Olclde etkiyecektir. Ancak
pazarlama yoneticileri nasil bir pazarlama ¢ieti karmasina karar verirlerse
versinler bir takim unsurlara dikkat etmeleri gengktedir (Yikselen, 2003: 305).
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Bu unsurlar:

1- Pazarlamdletisimi Bitcesi
2-Pazarin Nitelikleri

3-Malin Nitelikleri

4-Malin Yagam Surecinin Yeri
5-izlenecek Pazarlama ilgitni Stratejisi

6-TUketicinin Bilgilenme Duzeyi

1.5.6.1.Pazarlama ile§imi Butcesi

Pazarlama ileg§imi karmasini en fazla etkileyen unsur olan pazaaaletsimi
bltcesi hem pazarlama ilgthi karmasini hem de pazarlama geti ¢esidi icin
kullanillacak araclarin (TV, radyo, gazetesamtiyon, ikramiye vb) secimini
etkilemektedir. Finansal agidan gucli olgetmeler, kicikgletmelere goére daha
etkili ve vyuksek maliyetli pazarlama ilgiini cesitlerini ve araclarini
kullanabilmektedirler. Finansal acidan guclu olgletmeler ¢c@gu kez birkag
pazarlama ileimi aracini bir arada etkili bicimde kullanabilmetirler (Mucuk,
2007: 187).

1.5.6.2. Pazarin Nitelikleri

Pazarin cprafik dasilimi da pazarlama ileimi karmasini 6nemli o6lctde
etkilemektedir. Orngin, pazar kugclkse, alici sayisi az ise burada rlgleak en
etkili pazarlama ilegimi araci kiisel saty olacaktir. Ayrica kiisel satgin
pazarlama ilegimi faaliyetleri ile desteklenmesi yerinde olacakBu tir pazarlar
genelde endustriyel pazarlar ofduicin yani karmak trin gruplarn ve yuksek
maliyetler gerektirdii icin bire bir gorigmeler kletmeler icinde daha etkili
sonugclar dgurmaktadir (Yukselen, 2003: 305).

1.5.6.3. Malin Nitelikleri

Malin tiketim ya da endustriyel mamul olmasi dagplna iletsimi karmasinda

kullanilacak araclari etkilemektedir. Ttketim mallpazari herkese hitap €iticin
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burada kitle ilegim araclari kullaniimasi uygunken, endustriyel mah teknik
Ozelliklerin yani sira kurma, ¢atirma, say sonrasi hizmetler 6nemsteigi igin
kisisel satgtan yararlanilmasi daha uygun olmaktadir. Ayricdtsitriyel mallarin
yakindan tanitim ve anlatim gerektirmesi birebigkili gerekli kilmaktadir
(Yukselen, 2003: 305).

1.5.6.4. Uriiniin Yaam Siirecinin Yeri

Malin yasam sureci icindeki her bir doneminin farkh 6zeldike sahip olmasi bu
her donem icin farkh pazarlama ilgthi araclarinin kullaniimasini gerekli
kilmaktadir (Mucuk, 2007: 187).

Giris Doneminde: Kullanilacak pazarlama ilegimi araclari potansiyel alicilara
malin varlgini haber verme ve kullanimi hakkinda bilgi verndelkumundadir. Bu
donemde ilk talep okurulmaya cakildig! igcin yogun bilgilendirici reklam vb

kampanyalar yapiimaktadir.

Blyume (Gelsme) Doneminde:Bu donemde pazarda mala «aakipler cikmaya
basladig! icin marka imaji ve secici talep yaratiimaya gahaktadir. Bu donemde
yapilacak olan reklamlarin 6ncglibilgi vermekten ziyade ikna etmeye ve marka
tercihi olwturmaya yoneliktir. Bu donemde satgelistirme cabalan reklamlara

destek amaciyla yaoin birsekilde kullaniimaktadir.

Olgunluk Doéneminde: Bu donemde artik pazarda ggm bir sekilde rekabet
yasanmaktadir. Ve tim rakipler birbirlerinin mallamndzelliklerini yakindan takip
etmektedirler. Dolayisiyla burada yapilmasi gerekeh farklilgtirmasina gitmek
olacaktir. Rekabetten korunmak icin pazar boliumienel yaparak farkh pazarlara

hizmet verilmesi gerekmektedir.

Gerileme Doneminde:Bu donemde reklamlari vesksel saty cabalarini azaltma
yoluna gidilirken gletme icin hayati 6nem ggyan 6zel bélimlere daha fazla hitap
edilemeye cagtimalidir. Bu ¢abalarin hatirlatici reklamlarla tédenmesi uygun

olacaktir.
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Giris Gelisme m\%
Kazanc arti Farklilagtirma Marka balili g | Hasat
Pazarlama olusturma toplama vya
Amaglari da ¢ekilme
Rekabet Yok Artar Oldukga ygun Azalir
Uriin Pazarda tek Daha fazla Uriin hatti | En iyiler
alternatif bitintyle var kalir
Fiyat Pazarin kaymani | Pazar payini| Pazar payini veyal Karlihgi
alma veya Pazarn artirma veya | karhligi koruma surdirecek
nifuz etme rakiplerle kisa  sdireli
anlgma ayarlamalar
Pazarlama Bilgilendirici ve | Rekabet edici| Hatirlama girlikli | Olduk¢ca az
iletisimi egitici cabalar farkhliklara mesajlar pazarlama
vurgu yapma iletisimi
¢abasi
Dagitim Sinirh Daha fazla| Maksimum  say | Sats
sats noktasi noktalarini
noktasinda azaltma
bulundurma

Kaynak: Altunisik, ve dg. Modern Pazarlama, istanbul: Dgisim Yayinlari,

2002, s, 167)

1.5.6.51zlenecek Pazarlamdletisimi Stratejisi

Pazarlama ile§imi karmasinin belirlenmesindsletmenin izleyecg itme ve

cekme stratejisi de etkin rol oynamaktaditme stratejisinde Ureticisletme,

pazarlama cabalarini aracilara yoneltir ve bu gabaéticesinde talebi uyarmayi

hedefler. Aracilarin mallar alicilara iletmesi sayde talep uyarilmiolmaktadir.

Cekme

yoneltmektedir. Alicilarin mallari aracilardan faletmesi durumunda aracilar da

stratejisinde

ise

Uretici slatme

pazarlama c¢abalarini

alicilara
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mali bulundurmak ya da sipsrvermek durumundadirlaitme stratejisi marka
baghliginin duk olduu marka tercihinin mgazada yapilgs mallara yonelik
olarak uygulanirken, ¢cekme stratejisi bunun tansitdicimde mallara uygun
strateji olup reklam gibi kitle ilegimi sgglayan araclar bu stratejide §an bicimde
kullaniimaktadir (Yikselen, 2003: 306).

Sekil 3. itme ve Cekme Stratejileri

Uretici _Tale Tale —
< P Toptanci ve Py Tuketiciler
Perakendeci
Pazarlama Cabalari
itme Stratejisi
Uretici < Toptanci ve |« Tuketiciler
Perakendeci

T

Pazarlama Cabalari

Kpee Stratejisi

KaynakKOTLER, Philip ve Gary ArmstrondRrinciples of Marketing. 5th
Edition USA: Prentice Hall, 19%1 435)

1.5.6.6.Tuketicinin Bilgilenme Duzeyi

Tiketicinin mal ve hizmetler ile ilgili bilgilenmelizeyi de pazarlama ilgiini
karmasini etkilemektedir. Orpia reklam ve duyurum, tiiketicinin mallar hakkinda
bilgi toplama aamasinda 6nem genaktadir. TUketici bilgilendikten sonra ilgi
duyma aamasina geginde reklam ve kisel saty etkili pazarlama ilegimi
araclari olaraksiev gormektedir (Yukselen, 2003: 306).
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1.6. Pazarlaméletisiminde Stratejik Planlama Siireci

Her isletme belirli bir cevre icinde yamakta ve bu cevre icinde gitaak istedgi
birtakim hedefleri bulunmaktadidsletmeler bu hedeflere umak icin elinde
bulundurdgu ceitli kaynaklarini birbirleri ile uyumlu birsekilde kullanarak,
stratejik planlama yaparak belirlgdi hedeflere ulgmayr amaclamaktadirlar.
Pazarlama ile§iminde stratejik planlama; pazarlama getii cabalarinin etkili bir
sekilde yerine getirilebilmesi ve belirlenen hededl@lagabilmesi icin gerekli karar
ve adimlari iceren bir sire¢ olarak tanimlanmaktaBurada alinan karar ve
uygulamalarin gletme ve pazarlama amacg ve stratejileriyle uyumgubirbirini
destekleyici nitelikte olmasi gerekmektedir (Odabae Oyman, 2007: 397). Bir
bagka tanimda ise stratejik planlamgleimenin amaclari, kaynaklari ve yetenekleri
ile, dezisen cevre kgullar arasinda tutarl bir uyum gglrme ve sirdirme sireci
olarak tanimlanmaktadir (Yukselen, 2003: 27). 8jflaplanlama sureci sonrasinda
isletmenin amaclag1 sey gucla ticari alanlar bulup ggfirmek ve zayif olanlari

elemektir.

Bir pazarlama iletimi plani gelgtirirken dokuz gamali bir sirecten faydalanmak
gerekmektedir. Bu adimlagletme ve pazarlama planlamasi adimlariyla benzerlik
gostermektedir. Surecirgamalarisu sekilde siralanmaktadir (Odapare Oyman,
2007: 397):

1.adim: Bir problemin ya da firsatin belirlenmesi
2.adim: Hedeflerin belirlenmesi

3.adim: Hedef kitlenin secilmesi

4.adim: Pazarlama ilgimi karmasinin secilmesi
5.adim: Mesaj stratejilerinin secilmesi

6.adim: Medya secimi

7.adim: Butce belirleme

8.adim: Uygulama

9.adim: Sonugclarin gerlendirilmesi
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1.7. Biitiinlssik Pazarlama Iletisimi

Her alanda ypun rekabetin ygandgl ginimuizde sietmeler urettikleri mal ve
hizmetleri tiketicilere ulgirmakta guclik cekmektedirler. Fakat varliklamievam
ettirebilmek icinde surekli Gretmek ve satmak dunmeiadirlar.isletmeler reklam,
halkla iligkiler, sats gelistirme, d@rudan pazarlama gibi pazarlama getii
araclar ile tuketicilerle ilegim kurmaktadirlar. Ancak igcinde bulunulan rekabet
kosullarinda bundan daha fazlasi gerekmektedir. Her pgaizarlama ilegimi
aracinin kendine has 6zellikleri nedeniyle ya detiinelerin mal ve hizmetlerinin
reklami icin ayri bir reklam ajansi, halklasKiler icin ayri bir halkla ilgkiler
sirketi, satg promosyonlari i¢in ayri bigirketle ¢calsmasindan dolayi tiketicinin
beyninde her biri icin ayri bir fikir, imaj ofmaktadir. Buda ister istemez

tuketicinin kafasinin kagmasina neden olmaktadir (Kotler, 2003:164).

Ayrica bir markanin reklaminda ayri bir mesaj fipda ayri bir mesaj, ambalajinda
ayri bir mesaj verilmesi durumunda mesajlarin birlle celisimesi ve marka
imajinda karikligin olmasi kacinilmaz olmaktadir. Dolayisiyla gubiii marka
imaji olwturabilmek ve bu markaya sadik gteériler kazandirabilmek igin marka
ile ilgili verilmek istenen mesajlarin tek, butthdiir yaklasim icinde verilmesi
gerekmektedir. Bdtlncil bir pazarlama #etii yaklasimi isletmenin hem
kaynaklarini etkili kullanmasina hem de vermek dgie mesajin kisa slrede
tuketicilerin kafasinda olmasina katkida bulunacaktir (Kotler ve Armstrong,
2006: 429-430).

1990’h yillardan itibaren tariimaya balanan bitlnlgk pazarlama ilegimi
kavrami Amerikan Reklam Ajanslar Biglne gore; reklam, dgudan pazarlama,
satg gelistirme, halkla ilgkiler gibi ¢esitli iletisim araclarinin stratejik yonunu
deserlendiren ve tim bu araclari aciklik, tutarhlike en yutksek ilegim etkisi
sgilamak lzere buttincll bir planda bgtieerek katma dger yaratan bir pazarlama
iletisimi planlamasi kavrami olarak tanimlamaktadir (Ggalve Oyman, 2007:
63):

Butinlesik pazarlama ileiminde tuketicinin, gletmenin kendisi, urinleri ve

markalari ile kagilasabilecgi tum temas noktalarindglétme icin tek bir mesaj
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algilamasi gereklifiini ortaya konmaktadirisletme tiketici ile kayilasabilecegi

her noktada tutarli ve buttncul bir mesaj vermegygret etmek durumundadir.

Sekil.4.Pazarlama Karmasi Unsurlari itetisim Etkileri

Butlnlesik
Pazarlama
Iletisimi

/’ Urdin

— Fiyat
Gonderici 4
Ajanslar, &
firmalar Dagitim ,/l ll
ilakim ——— | Reklam .
Pazrl.iletim Satis Hedef Kitleler
Tutundurma
Kisisel Satig
Hakla iligkiler
ve Duyurum

Kaynak: ODABASI, Yavuz ve Mine OymanPazarlama lletisimi Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s, 63)

1.7.1.Butiinlgik Pazarlama letisiminin Gelisme Nedenleri

Bitlnlesik pazarlama iletimi kavrami gletmelerin daha fazla tiketiciye ghaak,
daha da onemlisi sahip olduklari tiketicileri ehee tutabilmek amaciyla ve
bunun yaninda daha bir¢ok faydglsaigl icin pazarlama literatlriine girgnbir
kavramdir. Butunlgk pazarlama ileiiminin ortaya c¢ikmasina neden olan

unsurlarisu sekilde siralayabiliriz (Odalgave Oyman, 2007: 65):
1.Reklam ajanslarinda gorilen yapisal dgisimler
Pek cok reklam ajansinin hala kitle i@t araglarina yonelik reklam ureten

yapilara sahip olmasi, tuketici odakli, etkiteli, iletisime buatinlgik

yaklasamayan ve sonucta glgime cevap veremeyen yapilar olmasi.
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2.Reklam verenlerde ve dgitim kanallarinda yapisal desisimler

Pazardaki gu¢ dengeleri Ureticslatmelerden perakendecilere kaymaktadir.
Perakendeciler de hem bilyume- Bime olanaklarini hem de tiketiciye en yakin

konumda olmalarini kullanarak treticileri zorlanmedktlar.

3.Geleneksel reklam ortamlarinin maliyetlerindeki ati slar

Reklamin satin alma davralarindaki etkilerinin tartilmasina rgmen fiyatlarinin
artmasi ve gletmelerin giderek pazarlama ilgthi faaliyetlerine yonelmesi.
Yapilan calgmalar reklam maliyetlerinin son on vyil icin % 256ttggini

gostermektedir (MediaCat, Sayi 160, s:96).

4.Kiresellgme

Iletisim ve ulgim teknolojilerinde yganan hizli gefimeler sayesinde rekabetin
yerelden kiresele kaymasi ve kiresel anlamda rekales ¢letmelerin Grettikleri
mal ve hizmetler icin diinyanin her yanindaki tugiétrine hitap edecek butuilk

pazarlama ilegimlerine ihtiya¢g duymasi.

5.Reklam verenlerin d&gisen beklentileri

Reklam maliyetlerinin artmasi fakat reklamlarinisatima kararlarinda tuketicileri
etkilemedeki zayifii nedeniyle reklam verenler, yangldgtme sahiplerinin
tuketicileri daha fazla etkileyecek, yeni geh, farkli iletsim araclari ile

birlestirilmi s iletisim mesajlarina yonelmesi ve bu tir mesajlari takepesi.

6.Geleneksel reklam ortamlarinin etkisinin azalmasi

Reklam sayilarinin artmasi nedeniyle tuketicildsin reklamlara dikkat etmemesi
ve etkilenmemesi, tiketicilerin reklam mesajlariydasveris ortamlari dginda

karsilasmasi, artan kanal sayisi ile birlikte kalitesizslg bircok reklamin medyada
donmesi vb. bircok nedenden dolay! reklamin eskisiin olmamasi ve farkl

araclarla batlnkgirilmi s mesaj ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi. Bu araclardandsan



28

agizdan @iza iletsim gibi yeni bir takim ilegim yontemlerinin tiketicileri satin

alma kararlarinda daha fazla etkilg@diortaya ¢gikmasi.

7.Teknolojik gelismeler ve veri tabanli sistemler

Bilgisayar teknolojilerindeki ge§meler eskiye oranla bilgiye ulmayl ¢ok daha
hizli hale getirmitir. Iinternet sayesinde tiiketicilereskin bilgilerin toplanmasi,
onlarin satin aldiklari mal ve hizmetlere yonelkrferin belirlenmesi, tepkilerinin
cok hizli birsekilde analiz edilebilmesi daha kolay olmaktadenielinde méteri
odakhlik yatan buttnkgk pazarlama ilegimi de bilgisayar teknolojileri sayesinde
hedef kitlenin demografik ekonomik vesgan tarzlari gibi konularda bilgi edinmek

icin butlnleik pazarlama ilegimine yardimci olmaktadir.

8.Tuketici egilimlerindeki de gisim

Tlketicilerin hem gitim dizeylerindeki argiar hem de iletim imkanlarindaki
artslar onlarin satin alma kararlarinda daha dikkattividnmalarina neden
olmaktadir. Tuketiciler tercinh edecekleri markarssdece kendilerine gié hem
cevreye hem de sosyal alana katkisi ojgtmeler olmasina dikkat etmektedirler.
Tlketicilerin daha secici daha fazlasini isteyedin@i tuketiciler olmasi

isletmelerin butlnlgk pazarlama ilegime ge¢cmelerini gerekli kilmaktadir.
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2.BOLUM

AGIZDAN A GIZA ILETiSiM

2.1. Azizdan Agizalletisim Kavrami

Ikinci diinya sawandan sonra 1950’lerden itibaren incelenmeygdan &izdan
agiza iletsimin, tiketicilerin tutum ve davraglarinda, satin alim kararlarinda
onemli etkileri oldgu ortaya cikmytir. Tuketicilerin markalar algilamalarina,
mal ve hizmetler hakkinda bilinglenmeleringizzdan &iza iletsimin dnemli

katkilar sgladigl ortaya ¢ikmgtir (Lam ve Mizerski, 2005: 218).

Agizdan & za iletsim kavrami; temelde tlketicilerin kullandiklari male
hizmetler hakkindaki diiincelerini birbirleri ile paylgmalari olarak tanimlansa
da tanimlar arasinda g#i farkliliklar bulunmaktadir. Bundan dolayigadan
agiza iletsim ile ilgili cesitli tanimlari vermek faydali olacaktir. Yapilankil
calismalardan birinde @zdan &iza iletsim; bir Griin ya da hizmet hakkinda bir
alici ve verici arasinda gercegds, ticari olmayan, yuz yize yapilan bir ijen
sekli olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967: 291).

Yine Schiffmann ve Kanuk’a géregadan &iza iletsim, bir kisinin diger Kisi ya
da ksilerin tutum, davraive digtunce bigimlerini etkilemesidir. Bu etkileme yiiz
yuze olabilecgi gibi telefonla ya da internet ortaminda yapilatektedir
(Gulmez, 2008: 317).

Amerikan Pazarlama Dergiede (AMA) agizdan &iza iletsimi; tuketicilerin
drtn, promosyonlar vb. hakkindasitk kaynaklar aracigl ile sahip oldgu
bilgileri arkadalari ya da dier tanidiklar ile paykamasi olarak tanimlamaktadir

(www.marketingpower.com/_layouts/Dictionaty.12.2008).




30

Kavram & zdan @iza iletsim derngi (WOMMA) tarafindan da aktif bigekilde
kurulan, kagihkl fayda sglayan, tuketiciden tuketiciye ya da tuketiciden
pazarlamacilara  yonelik  bir ilgim  sanati ve bilimi  olarak

tanimlanmaktadir(www.womma.org/wom101. 14.12.2008)

Agizdan &iza iletsim, bir alici ile bu alicinin marka, Urin ya darhigler ile
ilgili diistincelerini ticari bir beklentiden yoksun olarak iddig1 bir diger Kisi
olan iletsimci/ mesaji gonderen iarasinda olgan sozli, birebir ilegim olarak
tanimlanmaktadir (Odakave Oyman. 2007: 28).

Son olarak gizdan giza iletsim ile ilgili yapilan bir bgka tanimda da tuketiciler
arasli reklam, beynin tim ileri teknoloji UrinU @&kllari batan gagl dizenlemek
icin kullandg! zayif teknolojili yontem olarak tanimlamaktadikatler 2007: 2).
Burada yapilan etkindin iletisim den ziyade reklam olgu vurgulanmakta ve
tuketicinin ¢aitli kaynaklardan elde efii farkh bilgileri bu sayede dizene
sokarak satin alma karari verfdiifade edilmektedir. Ancak reklamin reklam

verenin kontroli ve onun finansmani ile yagildunutulmamalidir.

2.2. Agizdan Agizailetisimin Ozellikleri

Agizdan &za iletsim kavrami ile ilgili ceitli tanimlar verildikten sonra

kavramin daha iyi anjgdabilmesi icin sahip oldgu o6zellikleri de bilmek ve

yakindan incelemek gerekmektedir. Bu Ozelliklegate odak, zamanlama, istek
ve katihmdir (Buttle,1998: 243).

2.2.1.Dger

Pazarlama baki acisiyla &izdan @za iletsim olumlu ya da olumsuz
olabilmektedir. Olumlwekli isletmelerinde istedi gibi tiketicilerin kullandiklari
mal ve hizmetler hakkinda olumlu haberlerin, kgmalarin yapiimasidir.
Agizdan &iza iletsimin olumsuzseklide yine tiketicilerin kullandiklari mal ve
hizmetlerden memnun olmadiklarinda gluduklari olumsuz haber ve
konwmalardir. Olumsuz @zdan &iza iletsim olumlu &izdan &iza iletsimden
cok daha fazla etkili olmaktadir (Buttle,1998: 243)
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Bu nedenle sletmeler tiketicilerin olumsuz ilgimini olumluya c¢evirmek igin
cesitli calismalar yapmaktadirlar. Orgi tuketicilerin olumsuz deneyimlerini
sikayete yonlendirmek, Ucretsigkayet hatlari olgturmak, garanti kqullarini
artirmak servis hizmetlerinin etkigtgrmek bu ¢caymalardan bazilar olmaktadir.
Ayrica isletmeler, memnun olmayan ttketicilerin olums@gzzdan g&iza iletsim
yapmasini 6nlemeye cahken, memnun olan tiketicileri de olumlu iketne
yonlendirmeye cajmaktadirlar. Bu cajmalara 6rnek olarak da hediye, cekili
kuponlari, grup indirimleri, Ucretsiz Urin verilmegosterilebilir (Odabs ve
Oyman, 2007: 28).

2.2.2.0dak

Agizdan &iza iletsim sadece tiketiciler arasindagdeayni zamandagekil.5'te
gorulen materiler, tedarikciler, caganlar, yatirimcilar, etkileyiciler, yenise
girenler ve bgvurulanlar arasinda da yapilmaktadir. Bu gruplal weahizmetler
olsun, markalar hakkinda olsuetmenin kendisi hakkinda olsun, sahip olduklar
bilgiler nedeniyle olumlu/olumsuz gezdan &za iletsimin olusmasina
gelismesine katkida bulunabilmektedirler (Buttle,19983Q
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Sekil.5. Altl Pazar Modeli

Tedarikgiler

N

Bagvurulanlar

TUKETICI

Yeni
Calisanlar

Etkileyiciler

KaynakButtle, Francis A."Word-of-Mouth: Understandingdallanaging
Referral Marketing’, Journal dfé&egic Marketing, Vol. 6, s. 241-254,1998, s,
244)

2.2.3.Zamanlama

Tuketicilerin bavurdugu agizdan &iza iletsim satin alim karari éncesi gtadig|
gibi satin alim sonrasinda da devam etmektedirn $&in 6ncesi yapilangazdan
agiza iletsime girdi, sonrasinda yapilangiadan @&iza iletsime ise cikti
denilmektedir (Buttle,1998: 245).

2.2.3.1. ‘Girdi’ Olarak A gizdan Agizailetisim Bilgisi

Girdi niteligindeki gz1zdan &iza iletsim; tuketicilerin ihtiya¢ duyduklari mal ve
hizmetleri satin alma karari vermeden o6nce artadadan, ailelerindensi
arkadalarindan, topladiklari bilgilere denilmektedir. Tailciler isletmeler
tarafindan yapilan reklamlardan, pazarlama araglan ziyade satin alim
kararlarinda gizdan &iza iletsime dnem vermektedirler. Yapilan gahalarda
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bunun d@rulugunu kanitlamaktadir (Grewal ve Cline 2003: 187, tBrae Wost,
1995: 135Arndt, 1967: 299.

2.2.3.2. ‘Ciktr Olarak Agizdan Agizailetisim Bilgisi

Satin alim karari verildikten, ali verig yapildiktan sonra tiketicilerin
deneyimlerini birbiriyle paylgmalarina da c¢ikti nitelinde agizdan g@iza iletsim
denilmektedir. Tuketicilerin memnun olma ya da an@adizeyleri satin alim
sonrasi gizdan @&iza iletgsimi etkilemektedir (Buttle,1998: 245). Ancak
tuketicilerin satin alim ©6ncesi ya da satin alinmrasl yap# agizdan giza
iletisimin nedenleri tiketicileri @zdan giza iletsime iten sebepler kg altinda

incelenmektedir
2.2.4.istek/ Talep

Agizdan @ iza iletsimin dorduncu Ozeli tuketicilerin birbirlerinden mal ve
hizmetler hakkinda bilgi istemeleridir.gfzdan &iza iletsim; satin alim oncesi
ya da satin alim sonrasi g@elendirme gamasindaki tiketicinin isggyle ya da

onun ist&i disinda balayabilmektedir. Uzmanlik bilgisine ihtiya¢ duyulglinda,

tuketici bir fikir liderinden ya da etkili @er Kkisilerden bilgi istginde

bulunabilmektedir. Bazen de bazi tiketicilersa@klari deneyimleri, kimse
onlardan bilgi talep etmegli halde kendilginden arkadgarina tavsiyede
bulunabilmekte, @&izdan g&iza iletsimi baslatabilmektedirler (Odalzave Oyman,
2007: 30).

2.2.5. Katilim

Agizdan @iza iletsimin son Ozellgi, katihmdir. Agizdan &iza iletsim
kendiliginden olgabildigi ve gelsebildigi gibi isletmeler de Urlnleri ya da
markalar ile ilgili &izdan &iza iletsimin etkinligini artirabilmek ve yonetmek
icin surece aktif olarak katiimaktadirlar (Buttl@9B: 245).

Agizdan @iza iletsim siradan tiketicilerin - deneyimlerini  birbirlereyl
paylamalari ile olgabilirken 06zellikle cevrelerini yodnlendiren ya da

yonlendirmek isteyen, cevresindekiler tarafindandetoolarak kabul edilen
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Yenilikciler, Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlari otak bilinen bilgi kaynaklari
tarafindan da Wtatilabilmektedir. Dolayisiyla bu bilgi/tavsiye kagklarini
yakindan tanimak gerekmektedir.

2.2.5.1. Yenilikciler
Bilim adamlarn yaptiklart caimalarda yeniliklerin toplumun her kesimi
tarafindan ayni olcide kabul edilmgdi farkli gruplarin yenilikleri farkh

Olcllerde benimsegini gérmuslerdir.

Sekil.6. Toplumda YeniliklerinBenimsenme Diizeyi

Erken Cogunluk Ge¢ Cogunluk
34%

Erken Benimseyenler

% 13.5
Geriye Kalanlar
Yenilikciler 16%
% 2.5

Kaynak: Rosen, , Emanuel, The Anatomy of Buzz, New York:Bleday, 2000,
S, 93

Toplum biliciler yaptiklari c¢abmalarda toplumu yeniliklerin benimsenmesi
konusunda hegruba ayirmglardir. Bu gruplar: yenilikciler, erken benimseyenl
erken cgunluk, ge¢ cgunluk ve geriye kalanlardiilk énce gelen yenilikgiler
risk almayi severler ve yerglihemen benimserler ve ona sahip olmayasighdr.
Yenilikgiler toplumun % 2.5 nu okturmaktadirlar. Yenilikcileri toplumun
%13.5'ni olyturan erken benimseyenler takip etmektedir. Erkenirbseyenleri
ilk buydk grup olarak erken ganluk takip eder, bu grupta toplumun % 34’GnU
olusturmaktadir. Bu grup yeniliklere yaygava uyum gostermektedir. Bu grubu
da toplumun yine % 34’Unl dafturan ge¢ ¢cgunluk izlemektedir. Son olarak ise
toplumun % 16’sin1 olgturan geriye kalanlar bulunmaktadir (Rosen, 20@2: 9
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Bu gruplar icerisinde toplumu en fazla etkileyerpltmmun 6ntinde gidenleri
yenilikciler olmaktadir. Dolayisiyla gruplar icindedece yenilikciler hakkinda
bilgilere yer verilecektir. Yenilikciler yeni ¢ikabir mal ya da hizmet hakkinda
uzmanlardan mal ya da hizmetin gdadsi oldugunu, teknolojik acidan gslnis,
son moda bir Griin olgwnu duyduklarinda harekete gecerler. O Urin ildi ilg
ileride ortaya cikacak kullanim alanlarinisdilen vizyon sahibi kilerdir. ilk
defa kendilerinin 0 mal ya da hizmeti satin gildi ya da kullan@ina inanarak
kalabaliktan ayrildiklarini diindrler (Silverman, 2006: 94).

2.2.5.2. Fikir Liderleri

Agizdan & za iletsimi baglatan en onemli gruplardan biri fikir liderleridir.
Tlketiciler tercih yaparken fikir liderlerinin  rafensina daha fazla
guvenmektedirler. Dolayisiyla birgok firma mal verhetler hakkinda @zdan
agiza iletsim olusturmak istediinde fikir liderlerine ulamaya cakmaktadir.
Ancak fikir liderleri iki gruba ayrilmaktadir ilk rgp esilim belirleyicilerdir.
Bunlar orijinal olma ve gorinme gade olduklari igin dierlerinin onlar taklit
etmesinden hganmazlar. Ve g@zdan @iza iletsimin gelismesine katkida
bulunmazlar. Dier grup ise glim yayanlardir. Bunlar ise modayi, yeni
egilimlerin neler oldgunu takip eden B&alarini etkilemeyi, taklit edilmeyi
sevenlerdir ve @izdan @iza iletsimin olusmasina ve gaelmesine dnemli katki

sglamaktadirlar (Baysal,2008: 83).

Fikir liderleri; cevresindeki tiketicilerin tutumewdavrarglarini bicimsel olmayan
bir sekilde etkileyen kiler olarak tanimlanirlar. Sahip olduklari bilgiler
uzmanlklari ve konumlari, sosyal gkebilirlikleri degisime kolay uyum sglama

yetenekleri, teknik konulardaki becerilerinden goldakalarini etkilemeleri
kolay olmaktadir (Rogers, 1995: 27). Fikir liderleelirli konularda uzmanlk
dizeyinde bilgi sahibidirler. Dolayisiyla fikir lgtleri  uzmanhklarini
surdurebilmek ve konumlarini koruyabilmek igin at&gdari, aileleri ve icinde
bulunduklari dger grup ulyeleri icin medyadaki mesajlari daha dikkiakip

ederler. Fikir liderleri politik ya da dini lidentegibi dezildirler (Dobele ve Ward,
2002: 4). Fakat fikir liderleri ile ilgili bgka bir calsmada ise film yildizlarinin,
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politikacilarin, devlet bgkanlari ve glerinin, sporcularin ¢ok iyi birer fikir lideri
olduklarindan c¢gtli konularda toplumu yonlendirdiklerinden bahdeukktedir
(Walters ve Bergiel,1989:167).

Fikir liderlerinin Urlnlere ait bilgileri, onerileri ve deneyimleri bgkalarina
aktardiklari icin ilgilendikleri Grun c¢gtlili ginin fazla oldgu bilinmektedir.
Ayrica yenilik¢i olmalari, sosyal gkilerde baarili olmalarinin yani sira farkh
birtakim 6zelliklere sahip olduklari da bilinmekiedBu 6zelliklere bakacak
olursak (Odaba ve Barg 2007: 279):

1.Urun fle ilgili Ozellikleri

Fikir liderleri ilgilendikleri Grin gruplari hakkote yeterli dizeyde bilgiye
sahiptirler ve ilgileri de yuksektirilgilerinin bir marka ya da urine yiiksek
olmasindan dolayl o marka ya da urunle ilgili hagd gorsel medyadaki tim
bilgilere ulgmakta, televizyon programlarini izlemekte ve Kkeswiili ilgi
duyduklari alanda bilgiyle donatmaktadirlar. Bunddmlayidir ki bilgi sahibi
kimselerin de gevrelerini etkilemeleri daha koldynaktadir. Burada fikir lideri
karsisindakini bilgilendirmekten ¢ok onun satin alimrdddarini etkilemektedir
(Odabal ve Barg, 2007: 279).

2. Demografik Ozellikleri

Fikir liderlerini digerlerinden batinuyle ayiran demografik bir 6zedikt
bahsedilmemekle birlikte fikir liderlerinin geneldiaha gencg, dahaiémli, gelir
seviyesi daha yuksek ve sosyal acgidan dahakgii olduklari bilinmektedir.
Kadinlarin erkeklerden daha kolay fikir lideri ollabgi, politik alanda yuksek
egitimlilerin, gida satin alim kararlarinda evlilene biyik aileye sahip olanlarin,
film tercihlerinde ise bekarlarin cevrelerini eddikleri gdzlenmektedir (Odaka
ve Bars, 2007: 280).
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3.Kisilik Ozellikleri

Fikir liderlerinin digerlerinden daha yenilik¢i daha az dogmatik ve dabhaeraci
olduklari sdylenebilir. Uriinler markalar konusunkkendilerine giiven sorunlari
olmadgl, sahip olduklari bilgileri paykmna esiliminde olduklari hem bilgi
vermekten hem de bilgi almaktan standiklari gorilmektedir. Acik fikirli
olmalarn ve risk almaktan c¢ekinmemelerigeli kisilik ©zellikleri arasinda
sayllabilmektedir (Odalyave Barg, 2007: 280).

4.Medya Kullanim Ozellikleri

Yapilan aratirmalar fikir liderlerinin medya ile yakindan ilgndiklerini fakat
diger tuketiciler kadar gorsel medyaya zaman ayirdikiaancak bilginin,
deneyimin daha cok paylidigl basili medyaya daha fazla zaman ayirdiklarini
gostermektedir (Odakave Barg, 2007: 280).

2.2.5.3.Pazar Kurtlari

Tuketicilerin satin alim kararlarini 6nemli Olgl@¢kileyen bir dger tiketici
grubu da pazar kurtlandir. Pazar kurtlar, neregevardir, ne tir mallar ve
hizmetler satilir, nereden kaca alinir, en iyisirededir gibi sorulara yanit
verebilen kgilerdir. Bu kisilerin gevreleri de gegioldugu igin ¢ok sayida ve farkli
yapida tiuketiciyi etkileyebilmektedirler. Bundanlay pazarlamacilar icin pazar
kurtlarni oldukca ©6nemlidir. Pazar kurtlari TV, g&zeinternet gibi medya
araclarini yakindan takip etmektedirler. Pazatl&uririnlere ilgisi fazla, bircok
urin hakkinda bilgisi olan ve bu sahip olduklardgin de paylama ist&inde
olan kimselerdir. Pazar kurtlarinin @feris kuponlarina dgkin olduklari liste
hazirlayarak agverise gittikleri gida reklamlarina ayri bir 6nem veidik
bilinmektedir (Odabg ve Bars, 2007: 283).

Pazar kurtlarinin genel Ozelliklerine bakgohda; yeni mal ve hizmetleri
denemeyi seven, insanlar tarafindan bilgi k&yr@arak gorilmekten hktanan,
cevresindekilere yardim etmeyi sevenilkr olduklari gortlmektedir (Solomon,
1994:387).
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Asagida ki tabloda pazar kurtlar ile fikir liderlerrasindaki farklar verilnstir.
Tablodan da andlacasl Uzere fikir liderlerinin belirli Grtnlerde bilgsahibi
olduklarn fakat pazar kurtlarinin hemen hemen hénthakkinda bilgiye sahip
olduklari tim pazar konusunda bilgi sahibi olduklanlgiimaktadir. Yine
tabloya bakildiinda fikir liderlerinin dGrtinlerin sadece piyasaymg asamasinda
etkili olduklan fakat pazar kurtlarinin pazarlammanher gamasinda etkili
olduklari anlailmaktadir.

Tablo. 3. Fikir Liderleri ve Pazar Kurtlari Arasindaki Farklar
Fikir Liderleri

Pazar Kurtlari

Uriini satin almis ya
da kullanmis olmak

Gerekli kaul olmasa da
genellikle Grind alngiya
da kullanmgtir

Gerekli kasul degildir

eylemlerinin hangi
asamasinda etkin bir
sekilde
kullanilabilirler

sunumunda.

Uriin bilgisi Belirli bir triin ya da Genelde pazarin timine
arin sinifina ait ygun yonelik ve pek cok trin
bilgi birikimi vardir. kategorisinde bilgilidir.

Genel Pazar Yoktur. Vardir.

bilgisi(Perakendeciler,

fiyatlar, vb)

Tletisim tarzi Hem aktif hem de Hem aktif hem de pasif
pasiftir, yani hem bilgi olmakla birlikte
alici hem de bilgi verici | cogunlukla aktiftir.
iletisim kurarlar.

Pazarlama Genellikle yeni trin Her gamada

Kaynak: Odabal, Yavuz ve Mine OymanPazarlama lletisimi Yonetimi,
Istanbul: MediaCat Yayinlari, 2007, s, 284

2.2.5.4.Referans Gruplari

Insanlar aile denilen grup icinde golar ve yaamlari boyunca okul, arkagla
Universite, sivil toplum 6rgutleri vb. guruplaratkalar ve yine aile denilen grup
icinde duinyadan ayrilirlainsanlar kullandiklari, tikettikleri bircodeyi bir grup
icinde tuketirler. Birgok tuketim karari iginde lwulan grup kararlarindan
etkilenir. Orngin kisinin ailesinin onaylayaga elbiseleri giymesi,si cevresine
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yakisir restoranlarda yemek yemesi gibi. Referans(fyaa) gruplari tiketiciler
tzerinde G¢ 6nemli etkide bulunmaktadir (Odalve Barg, 2007: 236):

*Kisi grup Uyeleri ile yapgi konwmalarda, profesyonellerle, (doktor, eczaci,
tamirci gibi)uran fanatikleriyle, (bilgisayar meidkr gibi ) ve mal ya da hizmeti
denemy Kkisilerle yaptgl sohbetlerde ¢#li bilgiler edinmektedir. Hangi
markalarin secileg, hangi kriterlerin 6nemli oldgu gibi, kisi bu bilgileri

kendine uygular bgekilde grup tyeleri ile ki arasinda guven duygusu geli

* Grup udyeleri, butiin Gyelerin grubun kabul gttnormlara uygun davragi

gostermesini  beklerler. Orgim grubun kullandii Grinlerin  kullaniimasit,
belirlenen kriterlere uyulmasi gibi. Ayrica icinger alinan grup liderinin fikride
agizdan &iza iletsimde oldukca 6nemlidir. Ayrica yapilan gahalar liderin

kabul ettgi bir fikir ya da gorgun daha hizli yayilgani gostermektedir. Liderin
grup uyeleri tzerinde baski kurmasina gerek kalmadeup Uyeleri ondan
tavsiyeler istemekte ve onun fikirlerini genellikk@bul etmektedirler (Brooks,
1957: 157).

*Icinde bulunulan gruplar sayesindesiler/tiiketiciler kendilerini tanimlama
imkani bulurlar. Toplumun kileri nasil gordigl toplum icinde hangi rolleri

yukledigi, icinde yer alinan gruplarla ifade edilmektedir.

Hayatimizi, dgerlerimizi etkileyen referans (dama) gruplarini Gce ayirabiliriz.
Bunlardan birincisi bgi bulunulan darsma gruplaridir. Aile, arkadais cevresi,
sendikalar, mesleki gruplar, spor merkezleri, ogulplari, dini, etnik, ya vb.
gruplar 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu grupland bazilarinin tiketicilerin
hayatlarina 6nemli etkisi olurken, bazilarinin stkde yuzeysel kalmaktadir.
Hatta bazi gruplar tiketicilerin satin alma kananda celgkili etkilere de neden

olabilmektedir.

Ikinci dangma grubu ise icinde bulunulmak istenilen gruplardiiiketiciler bu
gruplara hayranlik duymaktadirlar ancak grubun uUyksildirler. icinde yer
almak istenilen gruptan gelen bir mesaj tiketidileerinde buylk etkiye sahiptir.

Yer almak istenilen grup belirli bir tarzda giyimissa o sekilde giyiniimeye
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calisiimasi, ayni drtnlerin kullanilmaya calmasi grup etkisine 6rnek olarak
verilebilir. Uglincl tir dagma grubu ise kilerin bagl olmak istemedikleri
gruplardir. Bu grubun derleri, normlari tiketiciler tarafindan genilmedgi igin
kisiler/tiketiciler bu grup icinde yer almak istemeaz(©dabal ve Barg, 2007:
231).

2.2.5.5.Dger Kaynaklar

Tulketicilerin satin alim kararlarinda yenilikcildikir liderleri, pazar kurtlarinin
ve referans gruplarininginda onlari etkileyen Bka kaynaklarda bulunmaktadir.
Bu kaynaklar mal ya da hizmeti satin alip kullartéketiciler, arkadglar, aile
Uyeleri, & arkadalari, hemgire, doktor, hikumet yetkilileri, kogular
olabilmektedir. Bu kaynaklardan aile, arkgdakraba yakin/gucli kaynaklar
olarak kabul edilirken ger kaynaklar igcin ayni yaki@in ve guvenirlgin kabul
edildigi soylenememektedir (Duhan vesdrleri, 1997: 283).

Bu kaynaklarin kendilerini bilgili géstermek, yegikan bir Grtnd ilk kullanan
olmak gibi bir oncelikleri bulunmamaktadir. Sadg@dimci olmak igin bunu
yaparlar. Yeni komularina en uygun urinin nerden alifacaen yakin
tamircinin nerde oldgu vb yerler hakkinda bilgi verirler bunu gonulllacdk
yaparlar. Tek oncelikleri kendi kullandiklari male vhizmetler hakkindaki
deneyimlerini paylgmaktir. Bgenmedikleri Urlnler hakkinda cevrelerindeki
kisileri uyarirken, bgendikleri, memnun olduklari Grinleri de cevrelegkd
kisilere 6nermektedirler (Dobele ve Ward, 2002: 4).

Yine ggizdan &iza iletsim konusunda yapilan ¢cgmnalar kadinlarin erkeklerden
daha fazla g@zdan &iza iletsime bagvurdusunu gostermektedir. Kadinlar
arasinda dizenlenen organizasyonlar gdlicmal ve hizmetler hakkinda ilgim

kampanyalarinin Bdamasina neden olabilmektedir (Misner ve Devin®91 B1).

Yapilan calgmalar tiuketicilerin marka amblemini genmelerinden dolayr da
kullandggi trtnler icin olumlu gizdan &iza iletsimin balaticisi olabildiklerini
gostermektedir. Ayrica firma ¢ganlari da mal ve hizmetler icin olumlgiadan

agiza iletsimin baslaticisidir (Sernovitz, 2006: 71).
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2.3. fuizdan Agizailetisim Sireci

Kisiler arasinda @zdan @iza iletsimin nasil oldguna dair temelde iki model

olmasina rgmen kabul edilen ger modellere de burada yer verilecektir.

2.3.1. Suziulme Modeli

Kisisel etkilerle ilgili en eski teori olan stzilme deine gére, daha alt sosyal
siniflardaki kgiler kendilerinden Ust siniftaki gdlere benzemeye camaktadirlar.
Diger bir ifadeyle Igisel etki dikey olarak soysal siniflar aragila
yapiimaktadir. Bu etki 6zellikle yeni bir modania yla stilin oldgu alanda
gerceklgmektedir. Stzilme modeli ginimizde ekonomik anlargdbsmis
Ulkelerde nadir olarak gorulmektedir. Bunun nedgani moda Uurunlerin ve
stillerin kitle iletisim araclari nedeniyle hizli bekilde geng kitlelere ulgmasidir
(Engel ve dierleri, 1990:157-158).

2.3.2. Tek Aamali Iletisim Modeli

Tek agamali iletsim modeline goére kitle ilegim araclarindan tiketicilere gau
cesitli mesajlar iletiimektedir. Burada mesajlarin istk her bir dinleyicinin
iletisim surecine katilip katilmamasina ghdir. Kisisel etkilerin gz o6nune
alinmadgl bu modelde kitle ilegim araclarn tiketicileri satin alim kararlarini

etkileyen en dnemli bilgi kayrgaolarak kabul edilmektedir (Kilicer, 2006: 5-6).

2.3.3.iki Asamali Akis Modeli

1948’ de Lazasfeld ve mesleki@ yeni fikirlerin oncelikle Kkitle ilegim
araclarindan fikir liderlerine usagini ileri sirerek iki gamal iletsim modelini
gelistirmislerdir. Bu modele gore kitle ilgim araclarindan mal ve hizmetler
hakkindaki bilgileri elde eden fikir liderlerigezdan &iza iletsim yoluyla pasif
konumdaki dger tuketicilere bu bilgileri aktarmaktadirlar (Emges digerleri,
1990: 158).Sekil.7’de goruldiglt gibi mal ve hizmetlerle ilgili bilgiler kitle

iletisim araclari aracin ile 6ncelikle toplumdaki fikir liderlerine gitmegdir.
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Fikir liderlerinin mal ve hizmetlerle ilgili bilgéri anlamasi ve kabul etmesi
sonucunda ise bu Dbilgiler fikir liderleri tarafinda diger tlketicilere
aktariimaktadir. Oger bir ifadeyle firmalar mal ve hizmetlerini 6ndeé fikir
liderlerine iletmekte onlar da genel tiketicilerktaamaktadirlar (Walters ve
Bergiel, 1989:165).

Ancak iki ggamali iletsim modelinin kgiler arasi ilegimin sadece bir yonine
agirthk vermesi, ksiler arasi ilgkileri, iletisim kanallari olarak kabul etmesi
nedeniyle cgtli elestirilerle karmilasmistir. Ayrica bu modelin zaman icinde
tuketicilerin bilgi toplama yontemlerini tam olarakc¢iklayamady ortaya

cikmistir (Odabal ve Barsg, 2007:276). Yine Odakave Barsa (2007:276-277)

gore:

*Fikir liderlerini takip edenletirekli alici konumunda dadirler. iletisim sureci
icinde fikir lideri pasif, tuket ise aktif, bilgi verebilen konuma da

gelebilmektedir.

*Bilgileri verenler ayni zamanda bilgilere de gldar ve fikir liderleri kendilerini
takip edenlerden de etkilenmektedirler. bkl etkilesim de s6z konusu

olabilmektedir.

*Fikir liderleri kitle iletisim araclarindan bilgi elde etmede tek kaynagildéeler.
Fikir liderlerini takip eden kitlede, kitle ileim araclarindan televizyon, radyo,
gazete, dergi gibi kitle ilefim araclarindan yeni ¢ikan ya da kullanimdaki meal v

hizmetler hakkinda bilgi edinebilmektedir.
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Sekil.7. iki Asamaliiletisim Modeli

Kitle
iletisim
Araclar

|

Kaynak:Walters Glenn ve Blaise J. Bergiel, Consumer Badra®@hio: South-
Western Publishing, 1989, s,165

2.3.4. Cok Aamali iletisim Modeli
ki asamali iletsim modelinin tiketiciler arasindaki ilgiini aciklamadaki

yetersizlikleri nedeniyle coksamali iletsim kurami gelstirilmi stir.

Sekil.8. Cok Asamaliiletisim Modeli

Ad?2
Kitle iletisim » Fikir Liderleri [2 > Fikirlere
Araglari ~ Adim3 | Ulasanlar
Adim la
Adim 1b ] Bilgilere
| Ulasanlar

Kaynak:Odabal Yavuz ve Giilfidan Bagi Tiiketici Davranisi, istanbul: MediCat
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Yayinlari, 2007, s,277

Cok gamal iletsim kurami kgiler arasindaki ileiimi karmaik bir iliski olarak
kabul etmekte ve etkiggnin ve bilginin iki yonlu bir sire¢ oldgunu ifade
etmektedir. Dger bir ifadeyle fikir liderleri tiketicileri etkilken, ayni zamanda
tuketicilerden de etkilenmektedirlegekil.8'de gosterildii gibi Adim 1a ve Adim
1b de kitle ilegim araclarindan c¢ikan mesajlar fikir liderlerineikidere
ulasanlara ve bilgilere ukanlara ayni anda ujabilmektedir. Adim 2 de fikir
liderlerinden fikirlere ulganlara, Adim 3'te ise fikirlere wanlar ve bilgilere
ulasanlar ile fikir liderleri arasindaki keutikli etkilesim gosterilmektedir (Odaka
ve Bars, 2007: 277).

2.4. Azizdan Agizalletisim Tirleri

Agizdan &iza iletsimi; tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmetlerakkinda,
markalar hakkinda yadiklari olumlu/olumsuz deneyimleri birbirleriyleari bir
kaygilari olmadan pawealari olarak tanimladiktan sonragizdan &iza
iletisimin ttrlerini yakindan tanimamiz gerekmekte@iumlu ve olumsuz olmak
tzere iki ceit agizdan &za iletsim bulunmaktadir. Yapilan camalar
tuketicilerin &izdan &iza iletsime mallardan ¢ok hizmetler icin daha fazla
basvurdugunu gostermektedir(Money ve gdirleri, 1998: 77).  Tuketiciler
birbirleri ile iletisime 6zellikle bilgi ve etki kayna olma 0Ozellgi gosterdginde
daha c¢ok bgvurduklarini ve @izdan &iza iletsimin asagida Dbelirtilen
durumlarda daha fazla 6ne ¢ghi gostermektedir (Odakia1996: 119):

*Uriin belirgin ve bu yiizden davrarbelirgin oldgunda,

*Uriin farkl oldusunda ve stil, tat ve ger kisisel normlarla belirlenebilginde,
*Uriin piyasaya yeni sunul@unda,

*Uriinuin satin alinmasinin riskli olgu ve ilave bilgilerin aranmasinin gerekli
oldugu durumlarda,

*Tlketici satin alim kararina katilginda & zdan &za iletsim ©6nemli

olmaktadir.
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2.4.1.0lumlu Agizdan Agizailetisim

Tuoketicilerin ~ kullandiklart  mal ve hizmetler, matag katildiklan
organizasyonlar hakkinda gadiklari olumlu deneyimleri birbirleri ile
paylgmalarina olumlu gaizdan &iza iletsim denilmektedir. Tlketicilerin satin
alim karari vermelerinde dnemli bir bilgi kaynalan &izdan &iza iletsim satin
alim kararlarini da 6énemli 6lctide etkilemektedird®al ve dgerleri, 2003: 187).
Ayrica mal ve hizmetler hakkindaki olumlu iketh mal ve hizmetlerin tekrar

satin alinmasini da 6nemli 6lctide etkilemektedayidow, 2003: 67).

Tuketiciler sletmelerin yap bircok reklamdan, iletim cabalarindan ziyade
kendi aralarinda yaptiklari gerlendirmelere gore satin alim kararlarini
vermektedirler. Bunun nedeni tiketicilerin satirmak istedikleri mal ya da
hizmeti daha ©nceden deneyen tiuketicilerin dahaekbibj olacaklarini
distnmeleridir. Tuketiciler kendi aralarindaki ilgth nedeniyle sadik olduklari
markalari bile dgistirebilmektedirler. Burada dikkat edilmesi gerekiein diger
nokta da tuketicilerin mallardan ¢ok hizmetler igoirbirlerinin distincelerine
basvurmalaridir. Bunun nedeni de hizmetlerin kendias hirtakim 6zelliklerinin
olmasi ayni anda Uretilip tlketilmesi, stoklanamamadokunulamamasi,
dayaniksiz olmasi ve sahipsiz olmasidir (Oztirk)72018). Bu da tiketici
tarafindan algilanan riskin fazla olmasina nedemastadir. Tlketiciler algilanan
risk yukseldikge birbirleri ile olan iletime o élcuide ihtiyag duymaktadir (Ozer ve
Anteplioglu, 2005: 205).

Ayrica olumluagizdan &iza iletsimin bir mal ya da hizmeti ilk defa deneyen ve
¢ok memnun olan tuketiciler tarafindan sla&ldigini ve memnun olan bu
tuketicilerin ortalama be ile sekiz kgiye bu memnuniyetleri aktardiklarini

yapilan camalar gostermektedir (Engel vesdrleri, 1969: 16).

2.4.1.1.0lumlu Agizdan Agizalletisimin Nedenleri

Sundaram ve derleri (1998:529-530) tarafindan yapilan gakda tiketicileri

kullandiklart mal ve hizmetler hakkinda olumlu iggh kurmaya iten nedenler
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dort kategoride toplangtir. Bunlar: alturizm, Gridn ilgisi, kendini getirme ve
isletmeye yardim etme igiglir. Bu nedenleri daha yakindan tanimamiz

tuketicileri yakindan anlamamiza yardimci olacaktir

1-Alturizm: Alturizm bakalari icin hicbir kagilik beklemeden biseyler yapmak

anlamina gelmektedir. Alturizm dleri mal ve hizmetlerle ilgili olumlu

distncelerini bakalari ile paylamaya tgvik etmektedir. Tuketiciler satin
aldiklari mallar, kullandiklari hizmetler hakkin#anuurlar. Clinki kongmaya

programlanmglardir. Saty temsilcilerinin  davraslari, filmler, restoranlar,

hakkinda kongurlar. Clnki tiketiciler korgmayl sevmektedir. Ozellikle fazla
memnun olduklar bir markay! yakin cevrelerine tg@setmektedirler (Kelly,

2000: 30).

2-Uriin ilgisi: Tiketicilerin satin almayi giindikleri mal ve hizmetin beklenen
deseri yuksekse, @zdan @&iza iletsime de o derece ihtiyagc duyulmaktadir.
Cunkd tiketici mal ya da hizmeti satin aldiktan reolmlumsuziuk ygamak
istememektedir. Tlketiciler mal ya da hizmet salm karar sirecinde riski
azaltmak, maliyeti en aza indirmek, alim sonrasinoidaya cikabilecek
belirsizlikten kacinmak icin daha 6nce o mal ya ldameti deneyimlensi
kisilerden bilgi alirlar. Alacaklari malin servis sasr hizmetleri ile ya da indirim

kuponlari hakkinda kogmaktadirlar (Sernovitz, 2006: 36).

3-Kendini Gelistirme: Tuketiciler ygadiklari sosyal cevrede dikkat ¢cekmek,
akilli bir tiketici old@gunu gostermek icin mal ve hizmetler ile ilgili sgadiklari
olumlu deneyimleri birbirlerine anlatmaktadirlaru Bekilde icinde bulunduklari
cevrede statulerini surdirmek istemektedirler. Burda o mal ya da hizmetle
ilgili olumlu agizdan &iza iletsime neden olmakta ve satin alinmasini

sglamaktadir.

4- Firmaya Yardim Etmek: Tuketicileri birbirleri ile mal ve hizmetler hakhkia
olumlu iletisim kurmaya tevik eden son neden ise firmaya yardim etme
istekleridir. Tuketiciler memnun olduklari mal ya dhizmetler hakkinda ya da
markalar hakkinda firmaya yardimci olmak icin olun#gizdan &iza iletsim

baslatirlar. Busekilde ¢cevresindekilere de yardimci aidau diginen tiketiciler
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ayni markayl kullanan &ierin artmasi ile algilanan riskinde azgcha

inanmaktadir.

2.4.2. Olumsuz A&izdan Agizaliletisim

Olumsuz gizdan @iza iletsim tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmetlerden
tatmin olmadiklarinda kendi aralarinda yaptiklatunessuz dgerlendirmeler,
konwmalardir. Asizdan @ za iletsim Uzerine yapilan caimalarin birgcgu
tuketicilerin satin alim kararlarinda olumludan adg olumsuz @zdan @iza
iletisimden etkilendiklerini gostermektedir (Solomon, 4%82, Mangold ve
digerleri, 1999: 83, Lam ve Mizerski, 2005:217, Coombdolladay, 2007:303).
Kullandigit mal ve hizmetlerden memnun olmamibir tlketici bu
memnuniyetsizfiini ortalama be kisiye (Mangold ve dierleri,1999: 83) bir
bagka argtirmaya gore ise tatmin olmayan bir tiketici ontadadokuz kjiye bu
memnuniyetsizini aktarmaktadir (Buttle,1998: 243). Tiketicileknllandiklari
mal hizmetten tatmin olma dizeyleri olumsuzzalan &iza iletsime katilma
duzeylerini de etkilemektedir. Tatmin derecesi iebir dizeyin Uzerinde olan
insanlar gizdan g za iletsimin baslaticisi olmaktadirlar. Kullandiklari mal ve
hizmetten yeterli diizeyde tatmin olan ya da kaliteyrmal bulan tiketiciler ise
agizdan @iza iletgsimin baslaticisi olmamaktadirlar (Bolen, 1994:11, Anderson,
1998: 7).

Tablo.4.Tatmin Diizeyi ve Tiketiciler araletisim

Olumsuz Tuketiciler arasi Olumlu
Tuketiciler Arasiiletisim Iletisimin Olmamasi | Tuketiciler Arasilletisim
Olumsuz Tatmin Iyi ya da yeterli tatmin Olumlu Tatmin

Kaynak:Bolen William H. * The Role of Word of Mouth Advgsing in
Retailing’, American Business Ry, May. 1994 s:11-14, 1994, s, 11

2.4.2.1. Olumsuz &izdan Agizalletisim Nedenleri

Sundaram ve derleri (1998:529-530) tarafindan yapilan galada tiketicileri

kullandiklari mal ve hizmetler hakkinda olumigizdan &iza iletsim yapmaya
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iten nedenler dort kategoride toplagtm Bunlar: alturizm, endeyi azaltmak,
intikam ve tavsiye aramaktir. Bu nedenleri dahairydén tanimamiz tiketicileri

yakindan anlamamiza yardimci olacaktir.

1-Alturizm: Tuketicilerin kullandiklari mal ve hizmetler ildgili yasadiklari
olumsuz deneyimleri B&alarinin da ygamamasi igin ¢der tiketicilere
anlatmalaridir. Yapilan camalar tiketicilerin olumlu deneyimlerinden ¢ok
olumsuz deneyimlerini anlatmaya meyilli olduklarigdstermektedir. Yine bu
calismalar tuketicilerin satin alim kararlarinda olunaigizdan &iza iletsimden
¢ok olumsuz gizdan @&iza iletsimden etkilendiklerini gostermektedir (Buttle,
1998:243, East ve girleri, 2008:216,Coombs ve Holladay, 2007:303).tédau
calismalar olumsuz @zdan &iza iletsimin olumlu g&izdan &iza iletsimden iki
kat daha hizh yayilganida gostermektedir. (Buttle, 1998:243, East \ieuderi,
2008: 216,Coombs ve Holladay,2007: 303).

2-Kizginhgi Azaltmak: Kullandigi mal ve hizmetten memnun olmayan tiketici
yasadgl bu olumsuz deneyimleri ¢cevresine anlatarak kirgmdan kurtulmayi
disinmektedir. Tuketici satin algll mal ya da hizmetten bekledi tatmini
sgzlayamadgl durumlarda, sagipersoneliningini yanlis yapmasi ya da ihmalkar
davranmasi gibi durumlarda firmaya akizginlik duymaktadir (Coombs ve
Holladay, 2007: 303). Yapilan cginalar ttketicilerin memnuniyetlerinden c¢ok
memnuniyetsizliklerini anlatmaya meyilli olduklariartaya koymaktadir.

Ornezin kullandgl mal ya da hizmetten memnun olmayan bir tiketioi b
memnuniyetsizfiini ortalama dokuz kiye bu dokuz kiide en az yirmi kiiye
aktarmaktadir. Bir gger calsmaya gore de kullangh mal ve hizmetten memnun
olan bir tuketicinin bu memnuniyetini ortalamasbeasiye, memnun olmaginda
ise ortalama on kiye aktarmaktadir. (Stauss, 1997: 28, Buttle, 18498; East ve
digerleri, 2008:216, Coombs ve Holladay, 2007: 303).
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Sekil.9. Basarisiz Mal ya da Hizmet Sonucu Mérinin Olasi Davragsal

Tepkileri
Firma/urun/
marka
[Hayal R degistirme
'y | kirikhign g
Kayitsiz
Basarl_3|z v kal)r/na
mal/hizmet Tatminsizlik >
sonucu memnun a
olmayan tiiketici Y | Sikayet etme |
v ,| Pismanlik »| Olumsuz
aglizdan &iza
iletisim
baslatma

Kaynak:Glilmez, Mustafa. ‘Gizdan Asizalletisim ve Pazarlama’, (Ediinci
Varinli ve Kahraman Ca@)incel Pazarlama Yaklgimlarindan Se¢meler
Ankara: Detay yayincilik, 2007387

3-Intikam: Tuketici kullandgl mal ya da hizmetten ¢ok biiyiik bir olumsuzluk,
hayal kiriklgl yasadigl durumda bu hayal kirilgini unutmak icin kizginhkla
hareket etmekte, sletmeyi ve gletmenin mal ve hizmetlerini kotilemeye
calismaktadir. Tuketiciyi gletmeden intikam almaya gotlrecek durumlara yonelik
calismalara bakildiinda idari suiistimaller, kasith yapilan saygisddr, yasalari
bilerek ¢cgnemek, insanlari bilerek tehlikeye atmak durumtataya ¢ikmaktadir.
Tuketici ancak bu gibi durumlardgletmeden intikam almayi diinmektedir. Ve
isletmenin mal ve hizmetlerini yapabifflidlctide kotulemektedir. Ancak dal
afetler, terérist saldirilar gibi durumlarda gdn zararlarinda tiketicgletmeye ya
da mal ve hizmetlere karherhangi bir kizginlik duymamaktadir (Coombs ve
Holladay, 2007: 30).

4-Tavsiye Arama: Tuketicinin ygadgl olumsuz deneyim sonrasinda ¢evresinden
¢6zum Onerileri ararken ayni zamanda kullgndhal ve hizmet hakkinda olumsuz

agizdan &za iletsim balamasina ve galinesine de neden olmaktadir. Ggime



50

yemek yedii bir restoranda rahatsizlanan bir tiketicinin oesmti nereysikayet

edecgini 6grenmeye cajmasi gibi.

2.5.Pazarlama Karmasi ve gizdan Agizailetisim

Bayus (1985:32-33) yap calsmada &izdan &iza iletsim strecine konu olan
taraflari ve pazarlama c¢abalarinin etkisini incefim
Sekil.10. Pazarlama Sisteminde Pazarlama Cabalarigredan Agizailetisim

N

Alicilar
Hedef Pazar .| Diger Etkiyici Kesimler
-Fikir Liderleri "| -Referans Gruplari
-Takipciler -Digerleri (Anne, baba
< vb)

Pazarlama Cabalari
-Reklam

-Kisisel Satg
-Promosyon
-Halklailiskiler

Kaynak:Bayus, L. Barry. Word of Mouth: The Indirect Efftsof Marketing Efforts.
Journal of Advertising Research, Volud3No, 3 June/July 1985, s, 33)

Modele gore Kiisel etkilenme ¢ grup arasinda gercgklektedir. Bu gruplar: satin
alicilar, hedef pazar ve ghr etkili kesimlerdir. Hedef pazar fikir liderleden ve
onlarin takipcileri olan potansiyel tuketicilerdetusmaktadir. Dger etkili kesimler
arasinda da hedef pazan etkileyen ancak bir parglsayan referans gruplar
bulunmaktadir. Butin bu unsurlar birbirini etkilerkpazarlama ¢abalari da bu sistemi
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etkilemektedir. Yapilan caimalar satin alicilarin  potansiyel tuketicilerden

etkilendigini gostermektedir (Bayus, 1985: 33).

Tablo.5. Pazarlama CabalarinAgizdan Asizaliletisim Uzerindeki Etkisi

Olumlu Agi Olumsuz ARyi
Hareketggen Harekete geciren
Artis
Daha fazla Bilgi saglama sikayet
bilgi intiyacini ve soylentilerle
Saglar basa cikar.

Pazarlama Cabalari

Baska kaynaklardan Firmanin kamuoyunda
Azalis daha fazla bilgi Gorunarlugu
ihtiyacini tetikler azalir.

Kaynak: Bayus, L. Barry. Word of Mouth: The Indirect Effeaif Marketing
Efforts Journal of AdvertisiRgsearch, Volume 23 No, 3 June/July 1985, s,:35

Tablo.5’e bakildginda pazarlama c¢abalarinin artmasi, olumfiizdan &iza
iletisimi harekete geciren daha fazla bilgi ihtiyacintirdigini gostermektedir.
Ornek olarak tnlulerle yapilan tanitimlar, farkizetidirme faaliyetleri @izdan
agiza iletgimi artiracaktir. Pazarlama cabalarinin @gzlda yine gizdan &iza
iletisimi artirici etkisi olacaktir. Tuketiciler satinnadk istedikleri mal ve hizmetler
hakkinda yeterli bilgiyi alamadiklarindgiadan giza iletsime bgvurmaktadirlar.
Firmalarin kendileri, mal ve hizmetler hakkindakayetleri ve olumsuz @zdan
agiza iletsimleri ortadan kaldirmaya kgr yaptgl pazarlama cabalarn yapilan
agizdan @iza iletsimi azaltici etki yapacaktir. Yine aygekilde firmanin kendini
gorinmez kilmasi, ya da olumsuz sdylentileri duytiaazgelmesi @zdan &iza
iletisimi azaltici etki yapacaktir. Bir ger calsmada ise pazarlama unsurlarinin
(Mal, fiyat, dagitim ve tutundurma) pazarlama ikethine ve @izdan @&iza
iletisime etkilerine yonelik yukaridaki bilgilere yakiorsuclara ulaalmistir (Gelb
ve Johnson, 1995: 15).
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2.5.1.Mamul ve Agizdan Agiza iletisim: Uretilen mal ve hizmetlerin kalitesi,
Ozellikleri; tuketicilerin, @izdan @&iza iletsim ile ilgili onceden tahminde
bulunmasini gdamaktadir.  Yapilan agarmalar tiketicilerin kgisel bilgi
kaynaklarini mallardan cok hizmetler icin kullandrkni gostermektedir. Burada
tuketicilerin ksisel bilgi kaynaklari ¢cevrelerindeki fikir liderleve uzman kiiler
olmaktadir. Orngin saslik hizmetlerinde hastalarin birbirleriylega@dan g@iza
iletisimi birgok hastanin doktor, gbk kurulusu tercihini etkilemektedir (Gelb ve
Johnson, 1995: 15).

2.5.2.Fiyat ve Asizdan Agiza lletisim: Fiyatlarinagizdan giza iletsimi 6nemli
Olciide etkiledii dustnulmektedir. Yuksek fiyatlar her zaman tuketicisgasinda
olumsuz gizdan &za iletsim konusu olurken yiksek fiyath mal ve hizmet
alinihp beklenen tatmin ganamadiinda bu olumsuzgzdan &iza iletsime ¢ok
daha fazla neden olmakta etkisi de bir hayli yuks#kaktadir. Dolayisiyla
firmalarin fiyatlandirma yaparken hedef kitlelerigére fiyatlandirma yapmasi ilk

etapta ¢cok pahali imaji vermemeleri gerekmektedelly ve Johnson, 1995: 16).

2.5.3.Da@itim ve Agizdan Agiza iletisim: Tiketicilerin satin aldiklari mal ve
hizmetler hakkindaagizdan @&iza iletsim gelistirmelerini etkileyen bir dier
pazarlama karmasi unsuru dazdiandir. TUketicilerin reklami yapilan bir Grinu
belirtilen saty noktalarinda bulamamasi ya da sadece belirli terkta sata
sunuldgunu @renmesi olumsuz gaizdan &iza iletsim balatmasina neden
olmaktadir. Ayrica firmanin gondeggimallarin nakliye problemlerinden dolayi
perakendeciye zamaninda witeamasi ya da perakendeciler tarafindasitlce
nedenlerle piyasaya sunulmamasi tiketicilerin olumssizdan @iza iletsim
gelistirmelerine neden olmaktadir. Butin bu nedenlenetici firma tarafindan
dikkate alinmasi reklami c¢ikan mallarig eamanli piyasada olmasina 0zen

gosterilmelidir.

2.5.4.Pazarlama ile§imi ve Agizdan Agiza lletisim: Agizdan &iza iletsim
nedenlerine bakildinda tuketicilerin yapilan reklamlarda verilen [ddgden
tatmin olmadiklarini satin alim karari igin dahal&abilgiye ihtiya¢ duyduklarini

gostermektedir. Ozellikle belirli bir geri olan ya da hizmet icin yapilan



53

reklamlardan tiketici yeterli bilgiyi alg@ini disinmemektedir. Buda ayrica

olumsuz gizdan &iza iletsime neden olmaktadir (Gelb ve Johnson, 1995: 16).

Tuketiciler, glvenilir mesajlarin ve mal ve hiznegké ilgili tam bilgilerin verildgi
kisa araliklarla tekrar edilen reklamlardan etkitektedirler. Reklamdan klea bir
iletisim aracini kullanmayan firmalarin buna c¢ok dahalafadikkat etmesi
gerekmektedir. Ayrica tuketicileri kendine ¢cekedeHli bir hikayesi olan yaratici
reklamlar da tiketicilerin hem olumligiadan &iza iletsim baglatmasina hem de
hikayesi olan mal ve hizmetler hakkinda satin &arari vermesine énemli dl¢ide

yardimci olacaktir.

Yine saty personelinin safl aninda takingg tavirda tiketici tarafindan
olumlu/olumsuz agizdan &iza iletsime neden olabilmektedir. Orgi@ sats
temsilcisinin yardimsever, iyi niyetli tavri olumiagizdan &iza iletsime neden
olurken aksi davrasglari olumsuz gizdan &iza iletsime neden olmaktadir. Yine
firmalarin sosyal sorunlara ¢6zim amaciyla kuryglnfegitim, saslik vb) sivil
toplum o6rgutlerine destek olmasi da firma hakkinblanlu gizdan &iza iletsim

gelismesine yardimci olmaktadir (Gelb ve Johnson, 199h:

2.6. Agizdan Agizalletisimin Tuketici Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri

Reklam uzmanlarina gore bir tiketici bir gindegevedlyon reklamlari, radyo
reklamlari, otobusler, metrolar ve binalardaki easkl afsleri, ilanlar, tele
pazarlamacilar, direk gonderilen posta reklamiare-maile gelen onlarca reklam
dikkate alindginda ortalama iki yiz ile bin arasinda sailetisimine maruz
kalmaktadir(Silverman, 2006: 40). Tuketiciler buromkaldiklari reklamlardan
neredeyse hi¢ birine dontp bakmamakta adeta yakaeadirlar. Almak istegdi
bir mal ya da hizmet oldiwnda ise arkadérindan ailesinden vb. yardim
almaktadir(Kelly,2007:16).

Gunumizde tuketiciler adeta reklam bombardimanndgdt bulunmaktadirlar,
tuketicilere ulamak artik eskisinden c¢ok daha zor olmaktadir. Dsigia
isletmelerin daha zeki ileiim kanallarini bulmasi gerekmektedir. Bu kanallarin

bulunmasi ve hayata geciriimesi ancak etkili halligkiler calsmalari ile



54

muimkin olacaktir. Bundan dolawlatmelerin halkla ikkilere daha fazla 6nem
vermesi gerekmektedir. Halkla gkilerin 6nemi dnimuzdeki yillarda da artarak
devam edecektir (Laleli, 2007: 13).

Istanbul’'da yapilan 2. WOMM konferansinda katilimaan Sodderland
tuketicilerin reklam ctimlelerine inanmaahi, duymak istediklerini reklamlardan
desil de diger tuketicilerden duymay: tercih ettiklerini ifacgmektedir (Kaya,
2008: 68).

Tuketici davranglari Gzerine yapilan ¢gamalar tiketicileri intiya¢ duyduklari mal
ve hizmetler icin satin alim karari vermeden orgekaynaktan etkilendiklerini

gostermektedir. Bu kaynaklar; medya veizalan &iza iletsimdir. Fakat

yukaridaki paragrafta da belirtiigli gibi medyanin fonksiyonu bilgi vermekle
kalmakta satin alim karari icin etkili bilgiyi tike, diger tiketicilerden elde
etmektedir. &izdan @iza iletgsim bilindigi gibi olumlu olabilecgi gibi olumsuz

da olabilmektedir (Money ve girleri, 1998: 77).

Tuketicilerin, firmalarin yapg pazarlama ile§imi faaliyetlerinden ¢ok gzdan
agiza iletsimden etkilenmesinin nedeni ise tuketicileripizlan &iza iletsimi
daha objektif, daha guvenilir ve daha tiketici ddakilmalaridir. Aizdan &iza
iletisim diger pazarlama iletimi yontemlerine goére daha az maliyetli ve
zincirleme birsekilde gelgen bir iletsimdir ve ¢c@u zaman tuketici kararlarini tek
basina deistirebilmektedir (Antepliglu ve Ozer, 2005: 205).

Yapilan calgmalar tuketicilerin, somut mallardan ¢ok soyut hetler icin &izdan
agiza iletsime bavurdusunu gostermektedir. Yine bu cahalar tiketicilerin
otomotiv, yiyecek, icecek, sinema filmleri, cocukidleri, bankacilik hizmetleri,
salik hizmetleri, seyahat ve teknoloji Urtinleri gibemen hemen her konuda
agizdan giza iletsime bgvurdugunu gostermektedir (www.kellerfay.com, 2007,
Smith ve Vost, 1995:135).

Agizdan @& za iletgsimin tuketicilerin satin alim kararlarini; gazeteergi
reklamlarindan yedi kat, §sel saty ve radyo reklamlarindan dort kat, televizyon

reklamlarinda ise dokuz kat daha fazla etkjediyapilan cakmalarda
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hesaplanmgtir (Walker, 2001: 60-75). Tuketicileringadan &iza iletsimi
kimlerle ve hangi yollarla yaptiklarini anlayabilkn&in agizdan &iza iletsim
konusunda agdirmalar yapan ve bu konuda firmalara damanlik hizmeti veren

Kellerfay Grup’un (2007Subat) yapt argtirmaya bakmamiz gerekmektedir.

Tablo.6. Agizdan Agizalletisim Kaynaklari

Tiketiciler arasi Iletisim Yapilan Kisiler Iletisim
Orani
Aile Uyeleri % 26
Esi ya da Ortdl % 22
Kisisel Arkadalari % 17
Is Arkadalar %15
Kisinin Enlyi Arkadaslar % 9
Diger Tanidiklar % 6
Profesyonel ya da Uzman $ler % 3

Kaynak: www.kellerfay.com 23.12.2008

Tablodan da anfadigl gibi tuketicilerin en fazla ile§im yaptiklari kgiler aile
uyeleri sleri/ortaklari ya da arkadiar olmaktadir. iletisime gecen kilerin
birbirlerine yakinliklarinin gicli olmasgedan &iza iletsimin etkisini artirirken
alici ile verici arasindaki @an zayif olmasi @zdan @iza iletsimin etkisini
azaltacaktir. Aynisekilde grup dyelerinin birbirlerine olan gdi g1 iletisimin
etkisini artirirken zayiflik iletim etkisini azaltacaktir (East ve gdirleri, 2008:
215-224). Aizdan &za iletsimin nasil yapildgini anlamak icinde sagidaki
tabloyu incelememiz faydali olacaktir.

Tablo.7. Agizdan Asizalletisim Aragclari

Agizdan Agizalletisim Araclari Tletisim
Orani
Yuz yuze gorgme ile % 72
Telefon ile % 18
E-mail ile % 3
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Anlik hazir mesajlar ile %3
Chat ya da bloglar ile % 1
Diger araclar % 3

Kaynak: www.kellerfay.com 23.12.2008

Arastirma sonucunda ortaya cikan tabloya g@edan g&iza iletsim % 72 oranda
ylz yize yapilmaktadir. @zdan &iza iletsimin yliz ylze yapilmasi etkisini de
artirmaktadir. Ulkemizde de son yillarda #eti teknolojilerinin gelsmesi ile
birlikte blogerlarin sayisi artmi ve hemen hemen her konuda bir blog
hazirlanmaya bdamistir. Bu da @izdan &za iletsimin sanal ortamda da

bloglarin etkisiyle giderek artagani gostermektedir.

2.7.Isletmelerin Agizdan Agizalletisime Bakis Acilari ve Yapmalari

Gerekenler

Agizdan @iza iletsimin tuketici davrarglarina etkisi yapilan agarmalarca ortaya
konulmasina r@men pazarlamacilar tarafindandiye kadar hep ihmal edilwsir.
Isletmelerin ve pazarlamacilariagizdan &iza iletsimden uzak durmalarinin
nedeni @izdan &iza iletsimin kontrol edilebilecgini inanmamalari ve olumlu
agizdan @iza iletsimin sadece tatmin olan tiketiciler tarafindarsld@@ldigina
distnmeleridir (Lam ve Mizerski, 2005: 216)-akat ginimizde pazarlamacilar
ve isletmeler agizdan &iza iletsimin 6nemini anlany ve bu konuda ¢li
calsmalar yapmaya B&milardir. Bu calgmalar arasinda; arkagai getir
projesi, arkadani haberdar et, odullendirmeler, belgeler vsitgetisort vb

hediyeler vermek gdsterilebilir (Kilicer, 2006: 29)

Pazarlama ile§imi araclarinin maliyetleri Gzerine yapilan birska calsmada da
agizdan @ iza iletsimin en verimli pazarlama ilgimi araci oldgu ortaya
cikmistir(Burke,1996: 219). Fakatgedan @iza iletsimin etkili olabilmesi icin
isletmeninin kontrolinde bulunan gdir iletisim araclari ile birlikte uyumlu bir
sekilde kullanilmasi gerelgi ayni calgmada vurgulanmgtir. Fakat butin
bunlardan daha onemlissletmelerin ve caanlarin miteri odakli olmalaridir.

Calisanlarin  kendilerini  tuketicilerin, msterilerin  yerine koymasi butin
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organizasyonun ngteri memnuniyetine odaklanmasi gerekmektedir (Gloro
2002: 141).

Simdiye kadar verilen 6rnekler, yapilan aciklamak@zdan &iza iletsimin
tuketicilerin satin alim kararlarini biyik olcudeikedigini ortaya koymutur.
Agizdan @&iza iletsime tuketiciler agisindan baktiktan sognadide kletmelerin
olumlu &izdan @iza iletsimi nasil gelgtirebilecekleri ya da olumsuzgedan
agiza iletsimi nasil dnleyebilecekleri Gzerinde durulacakBurada Sernovitz'in
isletmelere yapg dort éneri incelenecektir. Bu dnerildlging olmak, tiketicileri
memnun etmek, tuketicilerin guven ve saygilarinzakanak ve memnun olan
tuketicilerin birbirleri ile iletsim kurmalarini kolaylgtirmaktir (Sernovitz, 2006:
9-12);

1-ilging Olmak: Isletmelerin (rettikleri mal ve hizmetlerden bahsewisi icin
konwulmaya dgecek ilginclikte, 6zellikte, kendilerine has urinléretmeleri
gerekmektedir. Ozefli olan, ayirt edici bir nitefii olan mal ve hizmetler
kendiliginden bir iletsimin balaticisi olabilmektedir. Bunun icindglétmelerin
Uretime gecmeden o6nce kamuoyusarmalart yapmasi c¢ikan sonuglara gore
Uretim karar1 almalari, ggkn trendleri takip etmeleri gerekmektedir.

2-Tuketicileri Memnun Etmek: Isletmeler icin mal ve hizmetler icin yapilan en
iyi reklam memnun olan tiketicilerin yapti reklamlardir, mal e hizmetler
hakkindaki olumlu deneyimlerin tuketicilerin keratalarinda yayiimasidir. Bunun
icin de sletmelerin dikkate dger deneyimler sunmasi kaliteli mal ve hizmetler

Uretmesi, tiketicsikayetlerini dinlemesi ve ¢cozmeleri gerekmektedir.

Sikayetler &izdan @iza iletsim icin 6nemli bir firsattir.Sikayetler ¢6zuldgu
takdirde yeniden satin alimlarda ve memnuniyettenidinartslar olacaktir. Yine
sikayetlerin ¢coztlmesiyle olumsuzgiadan &iza iletsim olumluya dénmekte buda
isletme imajina ve yeniden satin alimlara 6nemli katlsazlamaktadir (Davidow,
2003: 16). Tuketicisikayetlerinin dgerlendiriimesi gletmenin zayif yodnlerinin
belirlenmesine, slerin duzeltilip d@ru sekilde yapilmasina, mgterilerin
sikintilarinin -~ giderilmesine  ve  Baliklarinin  artinlmasina  yardimci
olmaktadir.(Odakg, 2001: 135)



58

Sikayetlerin dgerlendiriimesi ve ¢0zume kayturulmasi oOzellikle hizmet
sektorinde 6nemli olmaktadir. g& sikayet konusu ¢ok dnemliyse bu problem
mutlakasirketin en Ust yoneticilerinden biri tarafindan ¢iikiyle birlikte c6zime
kavuwsturulmahdir. Boyle bir davramitiiketicinin ¢cok heuna gidecek ve bundan
cevresine mutlaka bahsedecektir (Fox, 2007: $d&tmelerin tiketiciler igin
gercekgi beklentiler okturmasi ve bu beklentilerin Gizerinde hizmet vermede
isletme hakkinda olumlu ga&zdan @iza iletsimin balamasina ve galnesine
yardimci olacaktir (Gerson, 1997: 81). Yingeimelerin sosyal projelere dnem
vermesi bu sorunlara yonelik kurulan sivil toplumarikduslarina destek olmasi
isletmenin kamuoyundaki imajina dnemli katkilaglsanakta ve olumlu @zdan
agiza iletsim baglatiimasina yardimci olmaktadir (Mangold veseatieri, 1999:
83).

3-Tuketicilerin Guven ve Saygilarini Kazanmak: Tuketiciler markasina,
drtnlerine saygi ve guven duymadiklageimeler icin mal ya da hizmetler icin
konwmazlar. Kendilerini utandirmgl ya da utandiragani disindukleri bir
markadan cevrelerine bahsetmezler. Bu yilizden {etme tiketicilerinin
sikayetlerini ¢ozecginizi sdyledginde bunu s6z vergi sure iginde yapmalidir.
Problemi ¢cozmeksletmeye maddi anlamda ilave maliyet getirse gietme uzun
vadede tiuketici memnuniyeti icin bu maliyetlerel&amak durumundadir. Aksi
takdirde tuketicilerin guivenlerini ve saygilarirazanmasi mumkin olmayacak bu

da sletmenin mal ve hizmetlerinin satiimamasina nedaoaktir.

4-Tuketicilerin fletisim  Kurmalarini  Kolayla stirmak: Isletmelerin
tuketicilerine kongmalari icin bir neden verdikten sonra yapmalaregensey bu
nedeni aralarinda kogmnalari ve bgkalarinda aktarabilmeleri icin onlara uygun
iletisim imkanlari sglamaktir.isletmeler tiiketicilerini web siteleri tizerinde ya da

belirli débnemlerde bir araya getirerek bunu yapaklidirler.

Yine Sernovitz (2006: 63) tarafindafizdan &iza iletsim kampanyasi yapmayi
distinen kiguk ya da buyuk firmalara bir uygulama tabldazirlanngtir. Bu

tabloda §letmenin &zdan &iza iletsim olusturabilmesi ve geitirebilmesi igin
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gerekli adimlar belirtilmitir. Bu adimlar sirasiyla: Konmacilar, baliklar,

iletisim araclari, ilegimde yer alinmasi ve ilgtmin takip edilmesi adimlaridir.

Tablo.8Agi1zdan Asizalletisimin Bes Uygulama Elemani

Adim Yapilmasi Gerekenler Ornekler
1-Konwmacilar | Marka/mal/hizmetler Hayranlar, gonalliler,
hakkinda kongacak tuketiciler, blog yazarlari,
insanlarin bulunmasi etkileyiciler (Fikir liderleri ,
Pazar kurtlari, ke yazarlar
vb)
2-Baliklar Insanlara korgmalari icin Ozel teklif, mukemmel
bir neden verilmesi hizmet, mikemmel trdn,
dizgun reklam, yeni 6zellik
3-iletisim Mesajin daha uza daha Arkadasa soyle bicimi, salgin
hizli yayilmasina yardim e-mail, bloglar, mesaj
Araclari . .
edilmesi tahtalari, numuneler,

esantiyonlar, online
topluluklar(forumlar, Chat
odalari, vb)

4-Konwsmada Iletisime katilinmasi Cajanlarin nette
dolasmalarina ve yorumlara
cevap vermesine izin
verilmeli, tartsmalara
katilinmali, bloglara bilgi
girilmeli, e-postalar
cevaplanmal ve kisel
hizmet sunulmali

5-Iletisimi Takip | Insanlarin ne soyleginin Bloglar aratiriimall, mesaj
Olclilmesi ve ankalmasi tahtalari okunmali,
geribildirimler dikkate
alinmali, ileri 6lgim araglari
kullaniimal

Yer Alinmasi

Kaynak: Sernovitz, Andy, Word of Mouth Marketing. USA, Kap Publishing
2006, s, 63

Tablodan anlgldigl gibi agizdan &iza iletsim kampanyasi hazirlamak isteyen
kiguk ya da buyuk bir firma 6ncelikle kendi Grumléakkinda gizdan &iza
iletisim baslatacak konsmacilari, kaynaklari bulmasi gerekmektedidetmeler
konwmacilar bulduktan sonra bu kamoacilarin ne korgacal konusunda
calismalar yapmasi gerekmektedir. Bundan sonraki aden iletisimin hangi
araclar ile yayillaganin belirlenmesi olacaktidsletmelerin bglamis ve devam
etmekte olan ilesime katilmasi ve her anlamda desteklemesi gereledekt
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Burada tuketici memnuniyetsizliklerinigikayet hatlarina yonlendiriimesi ve bu
sikayetlerin ¢ozumlenmesisletme hakkinda olumlu gazdan @iza iletsimin
gelismesine 6nemli olglide katki@ayacaktir.

Isletmelerin &izdan &za iletsim kampanyalarindan bahsederken Silverman,
(2007:177)  tarafindan oOnerilen en etkili den axilige dogru iletisim
yontemlerinden bahsetmek faydali olacaktir

» Givenilen bir bilirkginin birsine Grind kullanmasini tavsiye etmesi

» Bilirkisi konumundaki bir kurumun mal ya da hizmete yUkd®k puan
vermesi

» Bir arkadain bir arkadsa sdylemesi(ylz yuze, telefonda, e-posta vb)

+ Insanlarin size referans vermesi, almasi veykuamak

» Kullanici gruplar 6zellikle elektronik forumlar

» Tuketiciler arasi uzman/akran seanslari, telekanfeolarak ya da yiz yuze

» Uzmanlarin yuvarlak masa toplantilari

* Uzmanlarin kongmalari, yazilari, cagmalari ve déer onaylamalari

» Bilirki si yorumlari

* Basin ilanlarinda, postalamalarda, gimberde veya reklamlarda gergek
musterilerden alintilar

 Unlilerin onaylamalari

* Reklamlarda uzmanlari (doktorlar gibi) canlandiogancular

2.8. gizdan Agizailetisim Uygulamalari

Agizdan @iza iletsimin pazarlama ile§imin bir parcasi olup olmagina dair
tartismalar devam ederken etkisi konusunda herkes handlknaktadir. Fakat
pazarlamacilarin ya dasletmelerin &zdan &iza iletsimi planlamada,
bitcelemede, kontrol etmedesitk sorunlar ygadiklari da bilinen bir gercektir.
Batin bu targmalarin bitmesi icin gazdan &iza iletsimin tiketici satin alim
kararlarindaki etkisinin somut olarak ol¢iimeskigihi somut olarak gostermesi
gerekmektedir. Burada kariyla uygulanan@zdan &iza iletsim kampanyalarina
yer verilecektir.ilk olarak Chrysler'in 1993'te Ure#ii modelleri icin alti bin fikir

liderinden yardim almasi ve kampanya sonunda yajgddésmada satin alimlarin
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%98’inin bu fikir liderleri sayesinde olgunun ortaya cikmasi verilebilir
(Solomon ve Stuart, 1997: 560).

Yine Lost dizisi de dinya capindagiadan &iza iletsime ©6rnek olarak
gosterilebilecek bir yapimdir. Lost dizisi her Udlee &izdan &iza iletsim
sayesinde milyonlarca izleyiciye ghals ve bu sayede kendi sektérini
olusturmus bulunmaktadir (Cimen,2008: 54).

Ulkemizde de gizdan giza iletsim kampanyalarina birgok 6rnek verilebilir.
Bunlar: Onur Airin 1 YTL'ye ucak bileti kampanyasiT- Box kampanyasi,
Levis'in Liseler Yargiyor kampanyasi, Levitra’nin Turuncu Gece isimluoy ve

Fortis Turkiye Kupasi oyunu 6rnek olarak verilebfltilmez, 2008: 321).
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3.BOLUM

OTOMOBIL SATIN ALIM KARARLARINDA
AGIZDAN A GIZA ILETiSiMiN ETKiSi VE BOLU
iLiINDE BiR UYGULAMA

3.1.Argtirmanin Yontemi

Bu bélimde sirasiyla agarmanin amaci, 6nemi, modeli, sinirliliklar veri

toplama ve dgerleme yontemi, asirmanin ana kitle ve Orneklem

verilecektir.

3.1.1.Arastirmanin Konusu ve Amaci

Bu argtirmanin konusu; pazarlama dinyasinda etkisi het&tefindan
kabul edilen ancak harekete gecirilmesi, etkisingtcilmesi ve
yonlendirilmesi noktasinda ¢ok aeyin bilindigi agizdan &iza iletsim
kavrami ve otomobil satin alim kararlarindgizalan &iza iletsimin
etkisidir. Aragtirmanin temel amaci tiketicilerin otomobil satima
kararlarinda gizdan &iza iletsimin etkisini 6lcmektir. Ayrica gzdan
agiza iletsim kavraminin ne oldiu, hangi faktorlere g oldugu, kimler

arasinda gerceldegi incelenmektedir. Alt amaclarda ise;

Tuketicilerin yakin ¢evreden elde ettikleri bilgitken etkilenme dizeyi
Tuketicilerin bilgilenme ortamindan etkilenme diizey

Tuketicilerin &1zdan g&iza iletsim baslaticisi olma durumu
Tuketicilerin satin alim sonrasi tutum ve davgkaminin belirlenmesi

Tuketicilerin &izdan &iza iletsimde en ¢ok kimlerden etkilendikleri

NN NN N

Tuketicilerin &izdan giza iletsimde en fazla kimlere guvendikleri
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v' Otomobil satin alim karar sirecinde tiketicileritatama kag kiyle fikir
algverisinde bulunduklari
v' Tuketicilerin satin alim sirecinde ne ti@gnzdan giza iletsimden

etkilendiklerinin belirlenmeseklindedir.

3.1.2.Arastirmanin Onemi

Rekabetin her gecen gin biraz daha @rékonomik krizin etkilerinin
derinden hissedil@i ve etkisini de uzun slire daha gostegece
distinuldigiinde gletmelerin Urettikleri mal ve hizmetlerden tukelci
haberdar etmesi tiketicilere whaasi son derece zor olmaktadir.
Reklamlarin her gecen gin etkisini yitirmesi ve duggmen son derece
maliyetli olmasi hem reklam verenleri hem de rekkganslarini alternatif
pazarlama araclart aramalarini zorunlu kilmaktadsion ddnemde
pazarlama dinyasinda en fazla ilgi goren ise imsa&alihi kadar eski olan

tketicilerin birbirleri ile kurduklari iletimdir.

Tuketiciler bir birleriyle iletsim kurabildikleri her ortamda kegitarindaki
kisilerin yakinlgina gore cgtli konulardan kongabilmektedirler. Yapilan
calismalar tuketicilerin kongtuklari konularin bginda kullandiklari mal
ve hizmetler ile ilgili yaadiklari olumlu/olumsuz deneyimlerin geddti
goOstermektedir. Yine yapilan ¢ahalar, ttketicilerin mal ve hizmet satin
almaya karar verdiklerinde  ghbr tuketicilerle yaptiklari
deserlendirmelerdensietmelerin yaptt pazarlama ile§imi cabalarindan

daha fazla etkilendiklerini ortaya koymaktadir.

Ulkemizde bu konu tzerinde yapilan galalarin sinirli oldgu da
disinuld(giinde cakmanin hem bu yoéni hem de incefgdotomotiv
sektorindeki tiketici davragharinin  belirlenmesi (zerine cginalar
yapan pazarlama uzmanlari ve karar alicilara yaiteginesi acisindan

anlamli ve 6nemli olaga disunulmektedir.



3.1.3.Arastirmanin Sinirliliklar

Arastirmada aagidaki sinirliliklar s6z konusu olrgtur.

» Arastirma Bolu'da yaayan tiketiciler Gzerinde uygulargtr.
Fakat argtirma sonuglari Bolu'da yayan tiketicilerin otomobil
satin alim kararlarina olan etkisi konusunda oneipliclari

vermektedir.

» Arastirmada otomobil satin alim kararlarina etki edektdrler
argstirllirken yakin cevreden elde edilen bilgilerdetkilenme,
agizdan & za iletsim baslaticisi olma, iletim araclarindan
etkilenme, bilgilenme ortamindan etkilenme dizegi tutum ve

davrang faktorleri ile agiklanmaya c¢alimistir.

» Arastirmada sadecegazdan &iza iletsimin otomobil satin alim

kararina etkisinin agfiriimasina yonelik sorular yoneltilgtir.

3.1.4.Arastirma Modeli

Arastirmada tanimlayici (betimsel) atmma modeli kullaniimgtir.
Tanimlayici argtirma modeli adindan da belli olgiw gibi Uzerinde
calisilan problemi ya da mevcut durumu anlamaya, tananyayda tahmin
etmeye yarayan bir yontemdir (Nakip, 2003: 30).

Agizdan @&iza iletsimin otomobil satin alim kararlarina etkisinin
incelendgi bu calgmada anketi cevaplayan tuketicilerin demografik
Ozellikleri ile yakin cevrelerinden bilgi talep edndizeyleri, satin alim
sonrasi gizdan &iza iletsim balaticisi olma dizeyleri, ilefim
araclarindan etkilenme duzeyleri, bilgilenme ortadan etkilenme
duzeyleri son olarak da satin alim sonrasi tutundaerang faktorleri
arasindaki igki belirlenmeye cafiimistir.
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Sekil.11. Tuketici Satin Ahm Karar Sirecindegf&zdan Agizailetisim Modeli

Tuketici Gorileri

Boluda’ki Tuketicilerin Asizdan

gixalletisim ile Ilgili Pazarlama

Ara Yuzu

e

65

Tuketicilerin Demografik Ozellikleri

Tuketicilerin Bilgi Kaynay Ile Ilgili Tutumlari

Tuketicilerin Otomobil Satin Alimile Ilgili Tutumlari

Tuketicilerin Otomobil Satin Ahm Davraguile Ilgili Dustinceleri

Faktor Analizi Sonuclari

Yakin
Cevreden
Elde Edilen
Bilgilerden
Etkilenme
Duzeyi

Agizdan
Agiza
fletisim
Baslaticisi
Olma
Faktori

Bilgilenme
Ortamindan
Etkilenme
Duzeyi
Faktort

fletisim
Araglarindan
Etkilenme
Duzeyi
Faktori

Tutum ve
Davrans
Faktoru

Agizdan Agizalletisim ile Ilgili Daha Kaliteli, Daha Etkili Pazarlamitetisimi
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3.1.5. Veri Toplama ve Dgerleme Ydntemi

Arastirmada gizdan &za iletsimin tiketicilerin otomobil satin alim
kararlarina etkisinin ortaya konulmasi amaclaimi Bu amac
dogrultusunda genRibir literatlr taramasi yapilgiwve t¢ bolimden okan
anket formu(Ek 1) hazirlangtir. Hazirlanan anket toplam 40 sorudan
olusmaktadir. Anket formunun hazirlanmasinda Ozer veeplioglu
(2005), Lam ve Mizerski (2005) ve East ve HammorZD0g)'un
calismalarindan yararlanilrgtir.

Anket formunda yer alan sorularin cevaplayicilaraftadan dgru
bicimde anlailp anlgiimadgini belirlemek ve aguirmanin amacina ne
Olctide hizmet etgini anlamak amaciyla 30 $tye On test uygulanrgtir.
Cevaplayicilardan gelen eteiler dogrultusunda argirmaci tarafindan
ankette cevaplayicilarin anlam kagasina dgtikleri sorular duzeltilerek

veya bazilari da ¢ikarilarak anket formu son hatjetgrilmistir.

Hazirlanan anket formunda Ugkh ve coktan sec¢meli sorular yer
almaktadir. Yine tiuketicilere 6nem dereceli somdaryoneltiimitir.
Ayrica tuketicilere otomobil satin alim karari v&gn yakin cevresinden
bilgi alip almadgina ve aldg bilgilerden etkilenip etkilenmegi bu
bilgilerin guvenirligine inanip inanmagdini 6lgmek igin likert oOlcekli
sorularda sorulmyur. Likert olcegsindeki deserlendirme kriterlerisu
sekildedir:

1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Kismen Katilmiyorum,. 3Kararsizim,

4.Kismen Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum.

Tek Asamali Alan Ornekleme yontemi ile elde edilen anketileri
bilgisayar ortamina aktarilarak SPSS 15.0 pakegraral ile analize tabi
tutulmwtur. Tek gamall alan drneklemesi; ana kitle birimlerinirgiadi
konumlarina gére dizenlenmesidir. Bu yontemde aitéey olusturan

esit duzeydeki alt bolge orneklerinden bir ya da kaci tesadufi olarak



secilir ve uygulanacak anket gahasi bu secilen alanlardan bir ya da bir
kacinda gercekdirilir (Nakip, 2003:195).

Veriler deserlendirilirken sorularin trine goére farkli yontem
uygulanmgtir.  Likert 0Olcesinde sorulan sorularda faktor analizi
kullanilirken yine Varyans analizi ve T- testi kaiimstir. Anketin ilk
bolumu genel sorulardan glmaktadir. Burada tiketicinin cinsiyeti, sya
egitim durumu, meslgi ve geliri belirlenmeye calilmaktadir. Anket
formunun ikinci boliminde yer alan sorularda deetiginin alg veris ile
ilgili gorusleri belirlenmeye cagilmistir. Burada yer alan sorularda
tiketicinin satin alim karari verirken hangi bikgiynaklarindan daha fazla
etkilendigi, satin alim oOncesi ortalama kagsikile fikir alis verisinde
bulunduklari sorulari sorulmgtur. Yine tiketicilere otomobil satin alim
karari verirken kararlarini etkileyen unsurlarinlene oldusu, diger
tiketicilerden bilgi isteme durumlari ve satin akararlarinda etkili olan

tavsiye turleri tiketicilere sorulmgtur.

Anketin son boliuminiu okturan 26 soru ise likert tipinde hazirlagme
tuketicinin satin alim karari surecinde cevresikdbilgi kaynaklarindan,
iletisim araclarindan ve bilgilenme ortamlarindan etkibendizeyleri ile
ilgili gorusleri belirlenmeye cajiimistir. Yine bu bélimde tiketicinin
satin alim sonrasi tutum ve davedami ile satin alim sonrasgaedan &iza

iletisim baslaticisi olma dizeyi belirlenmeye galmistir.

3.1.6. Ana Kiitle ve Orneklem Buyukligiiniin Belirlenmesi

Agizdan @&iza iletsimin otomobil satin alim kararlarina etkisinin
belirlenmesi icin ideal ana kutle Turkiye'nin butliterinde yaayan
kisilerden olymaktadir. Ancak bu kadar buylk bir ana kitle Uzin
aragtirma yapmak hem vyiksek bir maliyet hem de uzun daiksma
suresini gerektirmektedir. Bundan dolay! gaada ulalabilir ana kitle
olarak Bolu il merkezinde yayan tuketiciler secilmtir.



68

Hedef kitledeki ksi sayisi biliniyor ise 6rneklem buylaktinin
belirlenmesinde uygulanacak formulksagidaki gibidir(Yaziciglu ve
Erdazan, 2004:48).

n= N.t2.p.q / d2.(N-1)

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n:Orneklem hacmi yani 6rnekleme girecek olan bgayisi
p:incelenen olayin olusikligl yani gerceklgme olasilg
g:Incelenen olayin olmaysikligl yani gerceklgmeme olasif
t:Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosundalboan teorik dger

d:Olayin oly sikligina gore kabul edilen +/-6rnekleme hatasi

Hedef kitle olarak secilen Bolu'daki sisayisi 270.654°dir. Bu ana kitle
icinde % 95 guven arginda oOrneklem hatasi 0,05 ve t gda
1,96'dir.incelene n olayin gercekiee olasilgl ile gerceklgmeme
olasilgl p ve q dgerleri sit olup 0,50°dir.

n= 270654. 1,962.0,50. 0,50 / 0,052. (270654- 184 Risi 6rneklemi
olusturmaktadir. Ancak asirmanin guavenilirlgini  artirmak ve
gecerliligi olmayan anket formu olabilege gbz 6nine alinarak 570
kisiye anket formu dgrudan ya da dolayli olarak cevaplayicilara
ulastinimistir. Bu anketlerden bir kismi geri dénmarbir kismi da eksik
ya da hatali gorildiiinden analize der gordlmemitir. Sonugta
anketlerden 500 tanesi analize tabi tutularak #2 adket elenmgtir.

3.1.7. Konuyl#lgili Yapilan Literatiir Cali smasi



Arastirmanin Adi Yayinlandi g Yazarin Adi Arastirma | Arastirma | Arastirma Sonugclari
Yer ve Tarih Alani Teknikleri
Pazara Erken Journal of Consumer Rajdeep Grewal, | Tuketici Varyans -Pazara erken giin agizdan &iza iletgimi
Girmenin Psychology 2003 13(3),| Thomas w. Cline, | Davranglari | Analizi artirdgg.
Avantajlari, Asizdan Anthony Davies -Olumlu agizdan giza iletsim taraftar sayisini
Agizailetisim, artirmaktadir. o
Marka Benzerli, -OIumSl.Jz.glzo.Ia'n &iza iletsim markanin satin
Tuketici Karar Alma a]mma ihtimalini azal_tmaktad!r.
Siireci -1ki marka arasindaki bgnzerllk satin alim
kararlarini olumsuz etkilemektedir.
Agizdan As1za Journal of Consumer Moshe Davidow Tuketici Guvenirlik | -Sikayetlerin dikkate alinmamasi ya da
Iletisimin, Satisfaction, Davranglari | testi ¢6zimlenmemesi olumsugiadan &iza iletsime
sikayetlerin slenmesi| Dissatisfaction and Varyans neden olmaktadir.
sonrasi tekrar satin | Complaining Behavior; analizi -Olumlu gizdan giza iletsim satin aim
alim kararlari ve 2003; 16, ABI/INFORM Korelasyon | kararlarini 6nemii dicude etkilemektedir.
algilanan tatmin Global analizi -Agizdan gza iletiim faaliyeti, sikayetlere
L . . : verilen 6rgutsel yanitlar, tatmin ve tekrar salima|
tzerindeki etkisi, Lisrel ) o . -~
. kararlari arasinda 6nemli bir etkiye sahiptir
Ki-kare
Agizdan As1za Academy of Marketing | Dale F. Duhan Tiketici Lirsel -Tuketicilerin Grtnler hakkindaki var olan
yapilan tavsiyelerin | Science, Journal: Fall | Scott D. Johnson | Davranglar bilgi duzeyleri olumlu gizdan giza iletsimi
tuketiciler tizerindeki| 1997 ABI/INFORM James Wilcox guclendirmektedir.
etkileri Global Gilbert Harrel - Aranan bilginin dgerli olmasi ya da turi
bilgi kaynagzini etkilemektedir.
- Karar alicilarin objektif ya da stubjektif
olmasi karar alma slrecini ya dazalan giza
iletisim surecini etkilemektedir.
Agizdan As1za Marketing Review Betsy Gelb, Tiketici Kavramsal | -Tuketicilerin satin alim kararlarini
Iletisim Nedenleri ve| Fall 1995: 15. Madeline Johnson | Davranglar | Bir Calisma | reklamlardan daha fazla etkilemektedir.
Sonuclari No :3 - Agizdan @iza iletsim bilgi vermekten

ziyade ikna edicidir.
-Olumlu g1zdan @iza iletsim ko6t
deneyimleri ortadan kaldirmaktadir.
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Arastirmanin Adi Yayinlandigi Yazarin Adi Arastirma | Arastirma | Arastirma Sonugclari
Yer ve Tarih Alani Teknikleri
Hizmet Satin Alma | H.U. Iktisadi veidari Leyla Ozer Tuketici Friedman | - Hizmetten memnun olanlar olumlgiadan
Surecinde Kulaktan | Bilimler Fakultesi Pinar Antepliglu Davranglari | Testi agiza iletsim olustururken, tatmin olmayan
Kulaga iletisimin Dergisi Cilt:23, Sayi1- Guvenirlik | taketiciler olumsuz gizdan &iza iletsimi
Etkisi 2005 Testi olusturmaktadirlar.
- Hizmetten tatmin olmwtiketiciler soru
soruldigunda tavsiye ederken, tatmin olmay.
tuketiciler soru sorulmadan rahatsizliklarini
ifade etmektedirler.
- Hizmetten tatmin olma dtzeyleri olumlu ya
da olumsuz @zdan &iza iletsimin dizeyini
etkilemektedir.
Hizmet Pazarinda | The Journal of Service | W. Glynn Mangold | Hizmet Kavramsal | -Hizmet pazarlarinda pazarlama ietii
Agizdan Asiza Marketing Vol.13 No.1- | Gary R. Brockway | Sektori Bir Calisma | faaliyetlerinin olumlu gizdan giza iletsimi
Iletisim 1999 Fred Miller Tiiketici s.aglayacaksekilde dizenlenmesi gerekmektedir.
Davranslari -Isletmeler sosyal aktiviteler yaparak ya daitfie
sivil toplum calgmalarina katilarak onlari
destekleyerek olumluggzdan &iza iletsimin
baslamasini sglayabilmektedirler.
-Hizmetler sektériinde eksik bilgi olumsugizdan
agiza iletsime neden olmaktadiksletmeler eksik
bilgileri ¢esitli yollarla tamamlamalidir.
Marka Tercihinde International of Journal | Robert East Tiketici Regresyon | -Tuketicilerin satin alma kararlarini olumlu
Agizdan Asiza Research in Marketing | Kathy Hammond | Davranglari | Analizi agizdan &iza iletsim olumsuz gizdan &iza
Iletisimin Etkisinin 25(2008) 215-218 Wendy Lomax Marka iletisimden daha fazla etkilemektedir.
Olgulmesi - Agizdan @&iza iletsime taraf olanlarin

birbirine yakinlgi iletisimin etkisini
artirmaktadir.
- Agizdan @iza iletsime konu olan ifadenin

gucu alicinin satin alma kararini buyuk olgude

etkilemektedir.
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Yer ve Tarih Alani Teknikleri

Kontrol Oda&inin Journal of Marketing Desmond Lam Tuketici Hipotez -Digsal kontrol odar yuksek bireyler grup

Agizdan Asiza Communications Dick Mizerski psikolojisi Testi, icinde ki gzizdan @&iza iletsimle

Iletisim Uzerindeki | Vol.11,No.3,215— Faktor ugrasmaktadirlar.

Etkileri 228,September2005 Analizi -igsel kontrol odgn yilksek olan bireylerde
grup dsi agizdan &iza iletgimle
ugrasmaktadirlar.

-Kalip¢! bireyler aile arkadagibi grup icinde
kalirken 6zgtr bireyler bunlaringindaki
grup, kii ile agizdan @iza iletsimle
kurmaktadirlar.

OlumsuZziletisimin Journal of W.Timothy Tiketici Kavramsal | -Tuketicinin tatminsizlik dizeyi olumsuz

Dinamikleri Communication Coombs davranglar1 | Calisma agizdan &iza iletsimi etkilemektedir.

Management SherryJ.Holladay -Tuketiciler kasith yapilan hatalardan ve
Vol.11No.4,2007 yoneticiler tarafindan yasa ihlalleri durumunda
pp.300-312 olumsuz gizdan &iza iletsime

gecmektedirler.

-Kriz durumlarinda yoneticiler drtin ya da

markalar hakkinda olumsugiadan &iza

iletisim olusmamasi icin ¢caba sarf etmelidirle

Agizdan As1za Journal of Service L.Jean Harrison- | Tuketici Korelasyon | - Agizdan @iza iletsim de dnemli olan alici

Iletisimin Olgllmesi | Research, Volume 4, Ng.Walker davranglari | Analizi, degil ileti simi baglatan kgidir.

ve Potansiyel 1, August 2001 pp.60-75 Faktor -Hizmet slrecinin tuketiciyi tatmin etmesi

Oncelikler Analizi, olum gi1zdan &iza iletsimin baglamasi igin

Olarak Tuketici Bartlett’s yeterlidir.

Yorumlari ve Hizmet Test, Lisrel | -Glgcli deneyimlere dayanapiadan giza

Kalitesinin
argstiriimasi

iletisim olumsuz gorgleri tersine

cevirebilmektedir.

=
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Buzz Gibi Séylenti | Pazarlama Duinyasi Yil.| Gonca Telli Tuketici Kavramsal | - Agizdan @iza iletsim sayesinde beklenti
Pazarlamasi 21 Sayi. 2007/1 Ocak- | Yamoto davranglari | Calisma icine giren tuketicinin bu beklentinin
Subat s:28 karsilanmamasi halinde olumlgadan &iza
iletisim olumsuza dénebilmektedir.
-Firmalarin marka ve trtnleri icin olumlu
agizdan &iza iletsim olusturmak igin etik dy
uygulamalar ortaya ciktinda hedeflenen de
tam tersi sonuclar ortaya ¢ikmaktadir.

Agizdan As1za Journal of Marketing Gerald lan Burke Pazarlama| Regresyon | -Pazarlama ile§imi karmasi unsurlari ortak

Iletisim, Fiyata Communications 2 219- fletisimi Analizi bir mesaj cevresinde kullaniimalidir.

Dayali Bir Yaklgim | 230 (1996) - Agizdan @iza iletsimin baarili olabilmesi
icin isletmenin kontrolU altindaki der
pazarlama ilesimi araclari ile birlikte
yonlendiriimesi gerekmektedir.

Perakendecilikte American Business William H. Bolen | Tuketici Regresyon | - Agizdan @iza iletsim, iletisim araclari

Agizdan As1za Review May. 1994 s:11- davranglari | Analizi icinde en etkili olanidir.

Reklamin Rolu 14 -Tuketicisikayetlerinin dgerlendirilmesi
firmanin &izdan @iza iletsim olusturmasi
icin 6nemli bir firsattir.

-Ozel indirimlerle, sa$igelistirme cabalari ile
personelin iyiliksever ve cana yakin olmasi
olumlu g1zdan &iza iletsim icin oldukca
onemli olmaktadir.

Tuketici Tatmini ve | Journal of Service EugeneW. Tuketici Hipotez -Kullandigi mal ya da hizmetten tatmin

Agizdan As1za Research Vol. 1 No. 1 | Anderson davranglarl | testi, olmams bir tUketici tatmin olms bir

Tletisim 1998 s: 5-17 Korelasyon | tiketiciden daha fazla etkili olmaktadir.

Analizi -Tuketicilerin yaptiklari bazi olumsuzgadan

agiza iletsimler haksiz ve mal ya da hizmeti
karalayici nitelikte olabilmektedir.
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Agizdan As1za Canakkale Universitesi | Mehmet Tuketici Regresyon | -Agizdan &iza iletsim tUketici davrarglarini
Iletisimin Sosyal Bilimler Enstitisii MARANGOZ Davranglari | Analizi onemli Ol¢ctde etkilemektedir.
Musterilerin Satin Dergisi, Cilt 16, Say! 2, ANOVA - Agizdan @iza iletsim tuketicilerin tekrar
Alma Davranglarina | s.395-412, 2007 Durbin- satin alim kararlarini olumlu yonde
Etkiler: Cep Telefonu Watson etkilemektedir.
Pazarina Yonelik Bir Testi - Agizdan @iza iletsim tuketicilerin marka
Arastirma desistirmelerine neden olabilmektedir.
Viral Pazarlama veya Anadolu Universitesi Metin ARGAN ve | Tuketici Kavramsal | -Viral pazarlama teknik donanima sahip
Internet Uzerinde Sosyal Bilimler Dergisi, | Mehpare Tokay Davranglari | Calisma tuketiciler gbnderilen gucli bir pazarlama
Agizdan Asiza Cilt 6, Sayr s.231-249, | ARGAN stratejisidir.
Reklam: Kuramsal | 2007 -Viral pazarlamada e-maili gonderenikin
Bir Cerceve referans olmasi 6nemlidir.
-Reklamlar icin kullanildiinda, guclu bir
goruntl sglar ve tuketiciler arasinda yayilir.
Olumsuz Asizdan Journal of Consumer Diane Halstead Tuketici T- Testi -Tatmin olmanny tuketiciler, tatmin
Agizalletisim: Satisfaction, Davranglari | Ki Kare olanlardan daha fazl&adan &iza iletsim ile
Tuketici Dissatisfaction and Testi ilgilenmektedir ve daha fazlagkye bu

Sikayetlerinin
Alternatifi mi? ya da
devami mi?

Complaining Behavior;
ABI/INFORM Global
15, 2002

tatminsizliklerini aktarmaktadirlar.
-TUketicilerin tatmin olmama duzeyleri
olumsuz gizdan &iza iletsim bsglatmada ve
sikayette bulunmada oldukca 6nemlidir.
-Olumsuz gizdan &iza iletsim tuketicilerin
tercihlerini, firma ve marka imajini olumsuz
etkilediginden gletmelerin daha dikkatli
olmasi gerekmektedir.

-Tuketiciler &i1zdan &iza iletsime somut
mallardan daha cok hizmetler icin
basvurmaktadirlar.
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Marka Advances in Consumer | D.S. Sundaram Hipotez -Marka degerlendirmede olumsuzedan

Degerlendirmede Research Volume 26,s, | Cytithia Webster, Testi agiza iletsim daha baskin olmaktadir.

Agizdan As1za 664-674,1999 Faktor -Olumsuz gizdan &iza iletsim marka

Iletisimin Etkisi Analizi aliskanligl olsun ya da olmasin ttiketiciyi ayn

Uzerinde, Marka MANOVA | Urinden daha az satin almaygvile

Aligskanliklarinin ANOVA etmektedir.

Roli -Olumlu g1zdan @iza iletsim de marka
aliskanligl olsun ya da olmasin tuketiciyi ayn
driinden daha fazla satin almaygvie
etmektedir.

-Bilinen markalar hakkindaki olumsugiadan
agiza iletsim marklarin givenirgini
etkilemektedir.

Hizmetlerdeki Journal Of Business James G.Maxham| Tuketici T- Testi -Isletmelerin 6zelliklede hizmegletmelerinin

Gelismelerin Research 54 s.11-24, Davranglari | Manova servis hizmetlerini gejtirme cabalar hem

Tuketici Tatmini 2001 tiketici tatmini artirmakta hem de olumlu

Olumlu Agizdan agizdan &iza iletsimin balatilmasina neden

Agizalletisim ve
Satin Alim Niyetleri
Uzerindeki Etkisi

olmaktadir.

-Hizmet slrecinin tuketicinin rahathkla
anlayabilecgi aciklikta olmasi hem salarin
artmasina hem de olumlgiadan &iza
iletisimin balatiimasina neden olmaktadir.
-Olumsuz gizdan &iza iletsim tuketicilerin
tercihlerini, firma ve marka imajini olumsuz
etkilediginden gletmelerin daha dikkatli
olmasi gerekmektedir.

-Tuketiciler &i1zdan &iza iletsime somut
mallardan daha cok hizmetler icin
basvurmaktadirlar.
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Yer ve Tarih Alani Teknikleri
Profesyonel Hizmet | The Service Industries | Karen File Maru, | Tuketici Kavramsal | -Girdi ve ¢ikti nitelginde ki &izdan
Saglayici Journal;; 14, 3; Cermak, Dianne S | Davranslari | Calisma ag1za iletim tuketicilerin tatmini
Tercihlerinde ABI/INFORM Global P; Prince, Russ etkilemektedir.
Agizdan As1za s. 301 Jul 1994 Alan -Profesyonel hizmet verenlegiadan
Iletisimin Etkisi agiza iletsim kendi lehlerine
kullanabilmelidirler.
-Profesyonel hizmetler icin auru
sebekelerinden 6nemli dlgude
etkilenmektedir.
Tiketici Tatmini ve | Journal of Service Bary J. Babin, Tuketici Faktor -TUketiciler hedonik duygular ve yikse
Agizdan Asiza Marketing, ABI/INFORM | Yong-Ki Lee, Davranglari | Analizi tatminden sonragazdan &iza iletsimin
Iletisim Modeli: Global 19, 3, s. 133.2005 Eun Ju Kim, Varyans baslaticisi olmaktadirlar.
Kore'de Restoran Mitch Griffin -Hizmetlerin tercih edilmesinde olumsu
Musterileri agizdan @iza iletsim daha fazla etkili
olmaktadir
-Hizmetin verildgi ortam, hizmetin
kalitesi, ve tuketicinin beklentisiyle
Ortismesi gibi unsurlar hizmetler icin
aglzdan &iza iletsim konunu
olusturmaktadir.
Gelisen Spor Journal of Consumer Victoria Bush, Tuketici Faktor -Geng bayanlar satin alim kararlarinda
Pazarlarinda Aizdan | Marketing, ABI/INFORM | Alan Bush, Davranglari | Analizi unlulerden, arkaddarindan ve
Agizalletisim ve Global 22, 4/5, s. 257. Paul Clark, Hipotez Ozelliklede favori sporcularindan ¢ok
Bayanlarin Gucu 2005 Robert P. Bush Testi etkilenmektedirler.

-Geng bayanlar e-maillerle chat
odalarinda, forumlarda bloglarda
birbirleri ile fikir alisverisinde
bulunmaktadirlar.
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Kisilik ve Journal of Business Todd A. Tuketici Korelasyon | -Kisisel 0zellikler ile d¢a donuklik
Kaltar:Ulusal Research 59 s.7#885, | Mooradian, Davranglari | Analizi arasinda @zdan &iza iletsim ve
Disadonuklik ve 2006 Scott Swan Faktor tuketici davranglari arasinda buyik bir
Agizdan @iza Analizi ili ski/bag bulunmaktadir.
Iletisim Varyans -Klttirel olarak daha yiiksek s
Analizi donuklige sahip Ulkelerde yayan
Regresyon | insanlar gizdan giza iletsime daha
Analizi fazla bavurulmaktadir. Dya dontk
Ozelligi olmayan ulke vatangkari da
diger tlkelerin etkisinde kalmaktadirlar.
Tekrar Satin Journal of Hospitality & | Woo Gon Kim Tuketici Hipotez -Agizdan @iza iletsimin basarili
Alimlardaliliskisel Tourism Research, Vol. | Jin Soo Han Davranslari | Testi olabilmesi icin pazarlama departmani
Pazarlamanin 25, No. 3, 272-288, Euehun Lee Faktor yoneticilerinin dger departmanlarlase
Etkileri ve Agizdan | August 2001, Analizi gidum icinde ¢cagmasi gerekmektedir.
Agizalletisim Lirsel -Batlin departmanlar ngteri gtiveninin

artirllmasi, miteri memnuniyetinin,
tekrar konaklamalarin artmasi ve olun
agizdan &iza iletsimin yayllmasi igin
isbirli gi yapmasi gerekmektedir.

-Otel ile migterileri arasinda surekli bir
ili ski icin en Gnemli unsur ilegimin
devamhlgidir. Oteller servis dncesi,
servis sirasinda ve servis sonrasinda
olmak Uzere mgierilerinin faydasini
gozetmeleri olumlu@zdan &iza
iletisimin baglamasina katki

sgilayacaktir.




3.2.Arastirma Bulgulari
Bu bolumde argirma  sonucunda ortaya c¢ikan  bulgular

deserlendirilecektir.

3.2.1.Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Bu boélimde oncelikle anket sonucunda ortaya cikamatjyrafik

desiskenlerin frekans tablolari ve agiklamalar yer dttadir.

« Cinsiyet Ozellikleri

Ankete katilanlarin cinsiyetlerinin belirlenmesiinc frekans tablosu
olusturulmuwstur. Tablo 9'a gore, ankete katilanlarin %38,6’adi,
%61,4’0 ise erkektir. Cinsiyetlere gore ankete mireevaplayicilarda
erkeklerin daha fazla olmasina erkeklerin otomaaitin alimiyla daha
fazla ilgilenmeleri bu nedenle konuyla ilgili birnkete de vyine

bayanlardan daha fazla ilgi géstermeleri neden gimnu

Cinsiyet f %

Kadin 193 38,6
Erkek 307 61,4
Toplam 500 100,0

Tablo.9.Cevaplayicilarin Cinsiyete Gore fami

* Yas Ozellikleri

Tablo 10'a bakildiinda ankete katilanlarin %19,2’sini 18-25 sya
dilimindekiler olwturmaktadir. 26—35 yadilimi igerisindekiler %36,2,
36-45 ya dilimi igerisindekiler % 26,4 46-55 dilimi
icerisindekiler%14,6’sin1 ve 56 ve Uzerindekiler yi® ve Uzerindekiler

ise sadece %3,6'dIr.



Tablo.10Cevaplayicilarin Yga Gore Dgilimi

Y& F %
18-25 96 19,2
26-35 181 36,2
36-45 132 26,4
46-55 73 14,6

56 ve uzeri 18 3,6
Toplam 500 100,0

« Egitim Durumu Ozellikleri

Tablo 11'e bakildiinda cevaplayicilarin % 48,4 Gnd Gniversite
mezunlarinin olgturdugu gorilecektirikinci cogunluk olarak da %23,4 ile
lise mezunlarinin geldi gorilmektedir. Yuksek Lisans/Doktora
mezunlarinin oraninin % 10,4 ilkokul mezunlarinin @8 ve ortaokul
mezunlarinin  da anketi cevaplayicilarin % 8,01 stlwduklarn

gorilmektedir.

Tablo.11.Cevaplayicilarin gitim Durumuna Goére Dalimi

Egitim Durumu F %
Tlkokul 49 9.8
Ortaokul 40 8,0
Lise 117 23,4
Universite 242 48,4
Y.Lisans/Doktora 52 10,4

Toplam 500 100,0




« Ortalama Gelir Ozellikleri

Tablo 12'ye bakildiinda cevaplayicilarin gonlugunu % 32,2 ile aylik
1000,00 TL-1500,00 TL arasinda geliri olanlarinstledugu gortlecektir.
Bu casunlugu % 24,0 ile 2000,00 TL ve Uzeri geliri gturan grup
izlemektedir. 1500.00 TL- 2000,00 TL arasinda gelan grup da %20,0 ile
dcuncu sirada gelmektedir. Bu gruplart sirasiylal#6 ile 500,00 TL-
1000,00 TL arasinda geliri olanlar ile % 5,6 ileD3D TL ve altinda geliri

olanlar takip etmektedir.

Tablo.12.Cevaplayicilarin Ortalama Gelir Durumuna GoregiDani

Ortalama Gelir F %
500.00 TL ve Alti 28 5,6
500.01 TL - 1000.00 TL 89 17,8
1000.01 TL - 1500.00 TL 161 32,2
1500.01 TL - 2000.00 TL 102 20,4
2000.01 TL ve Uzeri 120 24,0
Toplam 500 100,0

» Meslek Ozellikleri

Tablo 13’e bakildiinda % 41,6 ile anket formunu en fazla cevaplayan
grubu olyturduklar gorilecektir. Ozel sektor gainlarinin % 18,4 oldiu

bu iki grubu takip eden Uc¢inct @gmlugunda % 14,8 ilestilerin olduzu
tabloya bakildiinda gorulecektir.



Tablo.13Cevaplayicilarin Meslek Durumuna Gaoregideni

Meslek F %
Isgi 74 14,8
Memur 206 41,2
Emekli 34 6,8
Ev Hanimi 9 1,8
Serbest Meslek 37 7.4
Ogrenci 35 7.0
Calismiyor 2 4
Ozel Sektor Calgani 92 18,4
Diger 11 2,2
Toplam 500 100

3.2.2.Cevaplayicilarin Als Veris ile lgili Diistinceleri

Bu bolumde anketi cevaplayanlarin ortalama kagylei satin alim karari
oncesi fikir algverisinde bulundgu, otomobil markasini satin alim karari
vermesindeki en 6nemli etkenin ne aidu etkilendgi tavsiye tirl ve

satin alim davrasu ile ilgili distinceleri analiz edilmeye caillacaktir.

 Fikir Al sverisinde Bulunulan Ortalama Kisi Sayisi

Tablo 14'te cevaplayicilarin ‘Otomobil satin aliraréri vermeden 6nce
ortalama kac ki ile fikir alisverisinde bulundunuz? Sorusuna verdikleri
cevaplara bakilgagnda % 39,8 ile 3-6 ki arasindaki grubun buyuk
cogunlugun tercihi oldgu gorulmektedir. Bu ggunlugu % 26,8 ile 3'ten
az diyenlerin takip etgini gorulmektedir. Tabloda dikkat ceken birgdr
cogunlukta % 16,2 ile 7-10 kii ile fikir alisverisinde bulundgunu belirten
cogunluktur. Tabloya bakilginda % 5,2 ile otomobil satin almadan 6nce
hi¢c kimseyle kongmadim diyenlerin oldgu gorulecektir. Dier oranlara
bakildginda bu oranin ¢cok da anlamli olmgdsdylenebilir. Stiphesiz

otomobil satin almak bir anda verilebilecek birdadesildir.



Ozellikle otomobiller konusunda yeterince bilgisimayan kiilerin satin
alim oncesinde daha fazlaskien bilgi istedikleri dgtnalebilir. Yakit
fiyatlarinin strekli artmasi Uretilen otomobillergit gide bir birine daha
fazla benzemesi, benzer 6zelliklegitaas! tuketicilerinsiiphesiz karar
vermesini zorlgtirmaktadir. Gerek sifir model gerekse ikinci ek bi
otomobil olsun tuketicilerin mutlaka cevrelerindbeitgi aldiklari tabloya
bakildginda anlaslmaktadir.

Tablo.14.Cevaplayicilarin Satin Alim Oncesi Fikir Arerisinde
Bulunduklari OrtalamagkBayisi

Ortalama Ki si Sayisi F %
3'ten az 134 26,8
36 Kisi 199 39,8
7-10 Kisi 31 16.2
11-14 Kisi 20 4,0
15'ten fazla 40 8,0
Kimseyle Konusmadim 26 52
Total 500 100,0

« Fikir Algverisinde Bulunulan Ortalama Kisi Sayisiile

Cevaplayicilarin Demografik Ozkkleri Arasindaki 1liski

Yapilan analiz sonucu cevaplayicilarin satin almoesi fikir algverisinde
bulundigu ortalama ki sayisi ile sadece ggim durumlari arasinda
istatiksel bir ilgki belirlenmg cinsiyetleri, yalari, meslekleri ve ortalama
gelirleri ile bir iliski belirlenememtir.

Tablo 15'e bakildiinda yuksek lisans/doktora mezunlarinin ilkokul
mezunlarina satin alim karari 6ncesinde fikigvarisin de bulundgu Kisi
sayisinin daha fazla olgu ve bu konuya daha fazla dnem verdikleri
anlailmaktadir



Tablo.15Cevaplayicinin Eitim Durumu — Fikir Algverisinde Bulundgu Ortalama

Kii Sayisi Tukey Testi

Ortala
ma
Farkhli | Standa P.

Egitim(l) Egitim(J) k (I-J) |rtHata | Degeri. | %95 Glven Duzeyi
Alt sinir Ust Sinir
ilkokul Ortaokul 26633 | ,29722 898 - 5474 1,0801
Lise ,31205 | ,23734 ,682 -,3378 ,9619
Universite 44443 | 21850 ,251 -,1538 1,0427
Zr";;'sa”S/ Dokt | g1633(4) | 27770 ,028 ,0560 1,5766
Ortaokul iIkokul -,26633 | ,29722 ,898 -1,0801 5474
Lise ,04573 | 25547 1,000 -,6537 ,7452
Universite 17810 | ,23807 .945 - 4737 ,8299
Zr";;'sa”S/ Dokt 55000 | ,29334 332 -,2531 1,3531
Lise llkokul -,31205 | ,23734 ,682 -,9619 ,3378
Ortaokul -,04573 | ,25547 1,000 -,7452 ,6537
Universite ,13237 | ,15706 917 -,2976 ,5624
Zr";;'sa”S/ Dokt 50427 | 23247 193 -1322 1,1407
Universite ilkokul -,44443 ,21850 ,251 -1,0427 ,1538
Ortaokul -,17810 | ,23807 ,945 -,8299 4737
Lise -,13237 | ,15706 917 -,5624 ,2976
Zr"f;'sa”S/ Dokt 37190 | ,21320 408 -,2118 9556

Y.Lisans/Dokt | [lkokul -
ora 81633(%) ,27770 ,028 -1,5766 -,0560
Ortaokul -,55000 | ,29334 ,332 -1,3531 ,2531
Lise -50427 | 23247 1193 -1,1407 11322
Universite -,37190 | ,21320 ,408 -,9556 2118

* Ortalamadaki farklihk % 5 hata duzeyinde anlami..

* Bilgi Kaynaklarina Duyulan Guven Siralamasi

Anket formunda cevaplayicilara yoneltilen ‘Bilgiialerisinde gagidaki
bilgi kaynaklarini 1.derecede gluvegidizden daha az guverginize
dogru 1,2,3,4 olarak siralayiniz?( Cok guvemaiz 1, az guvendinizi 4
olarak garetleyiniz)’ sorusuna verilen cevaplara balgidda % 62,4 ile ilk
sirada geldiini tuketicilerin bilgi kayn& siralamasinda dncelikli

tercihinin aile Gyeleri ve akrabalar okglunu gostermektedir.



Ilgili tabloya bakildginda cevaplayicilarin aile (yelerinden sonra
fikirlerine guvendikleri ikinci siradaki bilgi kayginin % 52,8 ile
arkadalarinin geldgi goralmektedir. Cevaplayicilarin otomobil satimal
kararlarinda guvendikleri G¢unci bilgi kagnalarak otomobil servislerini
gorduklerini gosterirken, satin alim kararini dardii derecede etkileyen
unsurun % 47,6 ileinternet, TV, gazete, dergilerdeki yorumlar ve
reklamlar oldgu tablodan ankalmaktadir.

Tablo.160tomobil Markasinin Tercih Edilmesinde Bilgi Alerisinde
Bulunulan Bilgi Kaynaklarinin Ondderecesine Gore Siralanmasina Ait
Dgerlerin Dajilimi

Onem
Derecesi 1.Derece| 2.Derece |3.Derece 4.Derece
f 1% |F| % |f % f %

Aile Uyeleri
ve Akrabalar 312(62,4| 92 | 184 | 73| 146 | 24 | 4,8
Otomobil
Servisleri 52 [10,4| 85| 17 [168| 33,6 | 191 | 38,2
Arkadalar 78 |15,6|264| 52,8 |112| 22,4 | 47 | 9,4
Internet, TV Gazete ve
Dergilerdeki Yorumlar 58 |11,6| 59 | 11,8 |147| 29,4 | 238 | 47,6
Toplam 500| 100 |500| 100 |500| 100 | 500 | 500

* Otomobil Satin Alim Kararina Etki Eden Unsurlari n Siralamasi

Cevaplayicilara anket formunda yer alan ‘Bu otorhobarkasini tercih
etmenizdeki en 6nemli sebep nedir?(En etkili Ggesam siralayiniz en
etkili 1, en az etkili 3)’ sorusuna verilen cevapléablo 17°de bakil@ginda
tuketicilerin otomobil tercih ederken en 6Onemli estiln % 39,4 ile
otomobilin fiyatl old@gu ortaya cikmaktadir. Dinyada ve ulkemizde
yasanilan derin ekonomik kriz ortaminda fiyatin bu &aeétkili olmasi da

sasirtict olmamaktadir.

Tuketicilerin otomobil satin alim kararlarinda dtlalan ikinci oncelikli
unsurun % 37,6 ile yakit tiketimi olgu gortlmektedir. Tuketicilerin

otomobil satin alim kararlarinda etkili olan Gcuriicelikteki unsur ise %



31,6 cevrelerinden aldiklari bilgilerin etkili olgu ilgili tabloya
bakildginda anlailmaktadir.

Tablo.1Dtomobil Markasinin Tercih Edilmesinde Etkili Ol&m

Onemli Ug Etkenin Onem DerecedBore Siralanmasina Ait Berlerin

Dalimi

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

Fiyati 197 | 39,4 61 12,2 70 14
Servis Bakim Hizmetleri 35 7 51 10,2 | 51 | 10,2
Yakit Tuketimi 110 | 22,6 188 | 37,6 52 | 10,4
Markasi 73 14 70 14 71 | 14,2
Donanim Ozellikleri 61 12 73 146 | 61 | 12,2
Cevreden Edinilen Bilgiler 19 4 50 10 158 | 31,6
Internet, Televizyon Gazete 5 1 7 1,4 37 | 7.4
ve Dergilerdeki Yorumlar

Toplam 500 | 100 500 100 | 500 | 100

« Otomobil Satin Alim Oncesi Tavsiydsteme Durumu

Anket formunda cevaplayicilara sorulan bigetli soruda otomobil satin
alim karari verirken cevrelerindeki bilgi kaynaktadan kendilerinin mi
bilgi istedikleri yoksa dier kisilerin cevaplayicilara kendilerimi tavsiye
verdikleri sorusudur. Verilen cevaplarin yer gldiablo 18’e bakildiinda
cevaplayicilarin otomobil satin alim o6ncesi % 338jg8in kendilerinin
tavsiye istedii seklindedir. Agizdan &iza iletsim Uzerine yapilan
calismalar da gozlengdi tGzere tuketiciler mal ve hizmet satin alim éncesi
mutlaka cevrelerinden bilgi istemektedirler. Buraaldaya cikan sonucta

bunu desteklemektedir.

Yine ilgili tabloya bakildginda cevaplayicilarin %7,6'1 kartaraftan her
hangi bir bilgi isteme olmamasina graen kendilerine Oneride
bulunuld@unu ifade etnslerdir. Tabloda hem ben bilgi istedim hem de
bana tavsiye verildi diyenlerin orani % 50,6 olagikilmektedir. Tablo

18’e bakildginda otomobil satin alim karari 6éncesi hi¢ kimsetkrsiye



almadgini kimsenin de kendisine tavsiyede bulunmgadiifade edenlerin

orani da % 4,4 olmaktadir.

Tablo.18 Cevaplayicinin Otomobil Satin Karari Oncesi Cevigskilerden

Tavsiyeisteme Durumu

Tavsiye f %
Durumu
BenlIstedim 186 37,2
\Ijgrcﬁileern Tavsiye 38 7.6
Her Ikisi de 253 50,6
Hic Biri 22 4.4
Toplam 500 100,0

Tablo 18’e genel olarak bakifginda cevaplayicilarin % 95,6 si otomobil
satin alim ©Oncesi mutlaka birkac sikien tavsiye ya da bilgi alsi
bulunmaktadir. Elbette verilen tavsiyeler oluml@atmlecei gibi olumsuz
da olabilmektedir. Buradaletmelerin dikkat etmesi gereken ghérilerinin
memnuniyetine odaklanmalari ve bu yolla dgedimisterileri etkilemesine

yonlendirmesine yardimci olmalari gerekmektedir.

« Otomobil Satin Alim Karari OnceisTavsiye isteme Durumuile

Cevaplayicilarin Demografik Ozkkleri Arasindaki 1liski

Yapilan analiz sonucu cevaplayicilarin satin almoesi fikir algverisinde
bulundigu ortalama ki sayisi ile sadece ggim durumlari arasinda
istatiksel bir ilski belirlenmg cinsiyetleri, yalari, meslekleri ve ortalama
gelirleri ile bir iliski belirlenememitir. Tablo 19’a bakildiinda otomobil
satin alim karari dncesinde tavsiye isteme durulaucevaplayicilarin
egitim diizeyleri arasindaki ki Tukey testinde gosterilmektediflgili
tabloya bakildiinda universite mezunlarinin ilkokul mezunlarinaregod

tavsiye istemeye daha fazla énem verdikleri gorébedir. Ancak bu



sonucun ¢ikmasina katihmcilarin gemlugunu Universite mezunlarinin

olusturmasinin etkisi olabilmektedir.

Tablo.19. Cevaplayicinin Eitim Durumu — Otomobil Satin Alim Karari

Oncesi Tavsiydsteme Durumu Tukey Testi

Ortalam
a P.

Farkhlik | Standa | Deger

Egitim (1) Egitim (J) (1-J) rt Hata [ % 95 Glven Dizeyi
Alt Sinir Ust Sinir

IIkokul Ortaokul -,19745| 21226 ,885 -, 7786 ,3837
Lise -,28484| 16949 447 -,7489 1792
Universite -,48195(%) ,15604 ,018 -,9092 -,0547
Ir';'sanS/ Doktl  ,o553| 10831 560 - 8385 2474
Ortaokul Tlkokul 19745 21226 885 -,3837 7786
Lise -,08739| ,18244| ,989 -,5869 4121
Universite -,28450| ,17001 451 -, 7500 ,1810
Ir';'sanS/ Dokt -,09808| ,20949 ,990 -,6716 4755
Lise Tlkokul 28484| ,16949| 447 -,1792 7489
Ortaokul ,08739| ,18244 ,989 -,4121 ,5869
Universite -,19711| 11216 ,400 -,5042 ,1100
Ir';'sanS/ Dokt -,01068| ,16601| 1,000 -,4652 4438
Universite Tlkokul 48195(*)| ,15604| 018 ,0547 ,9092
Ortaokul ,28450| ,17001 ,451 -,1810 ,7500
Lise 19711  ,11216 ,400 -,1100 ,5042
Ir';'sanS/ Dokt ,18643| ,15225 737 -,2304 ,6033
Zr'la"sanS/ Dokt| Ilkokul 20553| ,19831| 569 -2474 8385
Ortaokul ,09808| ,20949 ,990 -,4755 ,6716
Lise ,01068| ,16601| 1,000 -,4438 4652
Universite -,18643 ,15225 ,737 -,6033 ,2304

* Ortalamadaki farkhliklar %ata dizeyinde anlamii.

*Alisverisle ilgili Olumlu/Olumsuz Degerlendirmeleri Birbirine

Aktarma Durumu

Anket formunda cevaplayicilara yoneltilen ‘Tukdgcimal ve hizmetlerle

ilgili olumlu/olumsuz dgincelerini birbirlerine aktarmalilar mi?’ sorusuna




verilen cevaplar tablo 20’ de gosteriimektedir. Sgara bakildiinda
cevaplayicilarin  bu soruya %85,6 oraninda evet lmevaerdgi
gorilmektedir. Cevaplayicilardan bu soruya haywyedierin orani ise
sadece % 1,8 oraninda kalmaktadir. Ankette bu sorsadece

soruldigunda diye cevap verenlerin orani da % 12,6 oladaklmektedir.

Tablo.20.Cevaplayicinin ~ Akveris  1le igili Olumlu/Olumsuz

Degerlendirmeleri Birbirine Aktarma Durumu

Degerlendirmeleri

Birbirine Aktarma f %
Evet 428 85,6
Hayir 9 1.8
Sadece Soruldgunda 63 12,6
Toplam 500 100,0

« Yapilan Alisveris Oncesi Cevreden Tavsiye Alma Durumu

Cevaplayicilara alveris ile ilgili sorulan sorulardan biri de ‘Yerair triin
almadan 6nce mutlaka ¢evrenizdekilerden tavsiyenalsiniz?’ sorusudur.
Cevaplayicilar bu soruya % 51,8 oraninda evet aexeimglerdir. Soruya
sadece kararsiz kaffimda ¢cevremden tavsiye alirim diyenlerin orani%se
19,4 thr. Satin alagam Urinle ilgili daha fazla bilgiye ihtiya¢c duygumda
cevremden tavsiye alirnm diyenlerin orani ise %21%. Yeni bir trin
alirken cevremden bilgi almam diyenlerin orani sselece % 9,6 olarak
gorulmektedir. Tablo.21'e bakilginda ttketicilerin en az yarisinin yeni bir
urin alirken cevresinden tavsiye @idn gostermektedir. Bu sonug¢ da
tuketicilerin satin alim davraglarinda gizdan &iza iletsimin oldukca

etkili oldugunu gostermektedir.



Tablo.21.Cevaplayicinin Yeni Bir Uriin Alirken CevresinderavEiye

Alma Durumu

Tavsiye Alma Durumu f %
Evet 259 51,8
Hayr 48 9,6
Kararsiz Kaldi gimda 97 19,4
Daha Fazla Bilgiyelhtiyac Duydugumda 96 19,2
Toplam 500 100,0

« Yeni Bir Uriin Satin Aimindan Sonra Cevreye Bahsene Durumu

Tablo.22 Cevaplayicinin Yeni Bir Urtin Aldiktan Sonra Cevresi

Bahsetme Durumu

Cevreye Tavsiyede Bulunma f %
Evet 239 47,8
Hayir 34 6,8
Sadece Soruldgunda 227 45,4
Toplam 500 100,0

Ankette yer alan sorulardan biriYeni bir Griin satin alggnizda bundan
cevrenizdekilere bahseder misiniz?’ sorusudur. 8uwysa cevaplayicilarin
verdigi yanitlara bak@iimizda % 47,8 oraninda cevaplayicilarin evet
dediini % 45,4 oraninda da hayir dgmii yine % 6,8 oraninda da
cevaplayicilarin sadece kendilerine sorglthda bahsedegmi ifade
etmislerdir. Bu sonuglar da tuketiciler olarak gerek biiin aldiktan sonra
gerekse satin almadan ©6nce birbirimizle mutlakair filhsverisinde

bulund@gumuzu birbirimize tavsiyelerde bulunglumuzu gostermektedir.

» Otomobil Satin Alim Karari Verirken Etkili Olan T avsiye TurU

Cevaplayicilara ajveris ile ilgili son olarak ‘Otomobil satin alirken nért
tavsiyelerden etkilenirsiniz?’ sorusu soruktwr. Cevaplayicilar tarafindan



verilen yanitlardan biri % 51,2 ile olumlu tavsigeden etkilenirim olurken,
olumsuz tavsiyelerden etkilenirim diyenlerin oraé# 48,2 olarak ortaya
ctkmaktadir.

Tablo.23Cevaplayicinin Otomobil Satin Alim Karari Verirk&tkilendigi
Tavsiye Turl

Tavsiye Turl f %
Olumlu Tavsiyelerden 256 51,2
Olumsuz Tavsiyelerden 244 48.8

« Cevaplayicilarin Otomobil Satin Alim Davransi le ilgili Dii siinceleri

Bu bolimde cevaplayicilara likert Ofgede yoneltilen sorularla.
Cevaplayicilarin  otomobil satin alim karari veritkegcevrelerinden,
bilgilenme araclarindan ve bilgilenme ortamlarinddae ettikleri bilgilere
duyduklar given bu bilgilerden etkilenme dizeyliggi satin alim karari
sonras| gizdan @iza iletsim baglatma dizeyleri ile tutum ve davralari

aciklanmaya cajilacaktir. Anketi cevaplayanlar belirtilen diincelere ne
Olctde katildiklarini, 1-Kesinlikle Katilmiyorum; Kismen Katilmiyorum,
3-Kararsizim, 4-Kismen  Katiliyorum, 5-Kesinlikle tdeyorum

ifadelerinden birinigaretleyerek gosterierdir.



Tablo.24Cevaplayicinin Satin Alim Davramailiskin Distinceleri

1.0tomobil markasi tercih ederken internet Uzerinde yaptigim
arastirmalardan etkilenirim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % % f % %

93 | 18,6/63 |12,6/44 |8,8 | 235| 47,065 |13,0/500 | 100 3.23
2.0tomobil markasi tercih ederken Televizyon, gazet ve dergilerdeki
reklamlardan etkilenirim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % f % f Z %

109 | 21,8/67 |13,4/49 |9,8 | 207| 41,468 |13,6/500 | 100 3.16
3.Internette yer alan bilgilerin giivenilir olduguna inanirim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % % f % %

95 |19,0/80 |16,0/96 |19,2/183 |36,6/46 |9,2 | 500] 100 3.01
4. Daha once ayni marka otomobili kullanan tiketiderin otomobil
konusunda verdikleri bilgilerin guvenilir oldu guna inanirim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % f % f % 1 %

30 |6,0 | 50 | 10,040 |8,0 | 187| 37,4193 | 38,6/500 | 100 3.92
5.0tomobil markasi tercih ederken Televizyon, gazet ve dergilerdeki
yorumlardan etkilenirim.

1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % % f % %

74 14871 | 14,268 |13,6/227 | 45,460 |12,0/500 | 100 3.25
6.Ailemin ve akrabalarimin otomobil konusunda verdkleri bilgilerin
guvenilir olduguna inanirim.

1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama

F % |f % |f % f % f % 1 %

36 |7,2 |35 | 70| 60| 12,0167 | 33,4/202 | 40,4/500 | 100 3.92
7. Otomobil markasi tercih ederken aile bireyleri ya da akrabalarimin
fikirlerinden etkilenirim
1 2 3 4 5 Toplam




F % |f % |f % f % f % % Ortalama

41 |82 |43 | 86| 52| 10,4191 | 38,2173 | 34,6/500 | 100 3.82

8.0tomobil markasi tercih ederken arkadglarimin fikirlerinden

etkilenirim

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % % f % %

45 19,0 |41 | 8,2| 43| 8,6 264 52,807 | 21,4/500 | 100 3.69

9.Arkadaslarimin otomobil konusunda verdikleri bilgilerin gt venilir

olduguna inanirim.

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % f b % %

42 |84 |47 | 94| 51| 10,2249 | 49,8/111 | 22,2/500 | 100 4.04

10. Otomobil markasini tercih ederken daha 6nce aynmarka otomobili

kullanan tiketicilerin fikirlerinden etkilenirim.

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % % f % %

36 |72 |34 | 68| 34| 6,8 194 38,802 |40,4/500 | 100 3.98

11.Gazete ve dergilerdeki otomobil konusunda verite bilgilerin gvenilir

olduguna inanirim

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % f % f % 1 %

57 111,484 |16,8{117 | 23,4/195 | 39,047 |94 | 500 100 3.18

12.0tomobil markasi tercih ederken otomobil saticimin fikirlerinden

etkilenirim.

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % % f % %

91 |18,2(122 | 24,481 |16,2|161 | 32,245 |9,0 | 500 100 2.89

13.0tomobil markasi tercih ederken otomobil saticisin verdigi bilgilerin

guvenilir olduguna inanirim.

1 2 3 4 5 Toplam
Ortalama

F % |f % |f % f % f % 1 %

83 |16,6/122 | 24,4{81 |16,2|/173 | 34,6/41 |8,2 | 500 100 2.93

14. Satin aldgim otomobilden memnun oldgumda satin aldgim yere

memnuniyetimi ifade ederim.




1 2 3 4 5 Toplam | Ortalama
F % |f % |f % % f % 1 % 3.67
73 |14,6/33 |6,6 | 56 | 11,2153 | 30,6/185 | 37,0{500 | 100
15. Satin aldgim otomobilden memnun oldgumda satin aldgim marka
hakkinda internet sitelerine ya da forumlara teekkir yazilan
yazarim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % %
128 | 25,6/92 | 18,4/124 | 24,8/106 | 21,2/50 |10,0{500 | 100 2.71
16.Satin aldgim otomobilden memnun old@gumda cevremdekilere bu
markay! tavsiye ederim
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % 1 %
32 |64 |30 | 60| 35| 7,00 161 32,242 | 48,4/500 | 100 4.10
17.Satin aldgim otomobilden memnun oldgumda fikrim soruldu gunda
bu markay!i tavsiye ederim.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % %
63 |12,6/62 |12,4/50 |10,0{178 | 35,6/147 | 29,4/500 | 100 3.56
18.Satin aldgim otomobilden memnun oldgumda c¢evremdekileri bu
markay! satin almalari konusunda ikna etmeye cagirim.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % 1 %
118 | 23,6/79 |15,8/86 |17,2{148 | 29,6/69 |13,8/500 | 100 2.94
19. Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda cevremdekilere bu
markay! tavsiye etmem.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % %
68 |13,6/34 |68 | 52 | 10477 |15,4/269 | 53,8/500 | 100 3.89
20.Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda satin aldgim yere
sikayetimi bildiririm.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % %
33 |6,6 |33 | 66| 39| 7,8 120 24,a@75 |55,0/500 | 100 4.14




21.Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda satin aldgim firma | Ortalama
ya da marka hakkinda internet sitelerine ya da forumlara sikayet
yazilari yazarim.
1 2 3 4 5 Toplam
F % |f % |f % % f % %
72 | 14,463 |12,6/114 | 22,8/114 | 22,8/137 | 27,4/500 | 100 3.36
22.Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda resmi makamlara
ya da tiketici derneklerine sikayet ederim.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % 1 %
65 |13,0/60 |12 | 109| 21,8127 | 25,4/139 | 27,8/500 | 100 3.43
23. Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda sadece fikrim
soruldugunda ¢evremdekilere bu markayi tavsiye etmem.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % %
117 | 23,4/81 |16,2/44 |8,8 | 119| 23,8139 | 27,8/500 | 100 3.15
24. Satin aldgim otomobilden memnun olmadgimda cevremdekileri bu
markay! satin almamalari konusunda ikna etmeye cajirim.
1 2 3 4 5 Toplam

Ortalama
F % |f % |f % % f % 1 %
71 |14,2/58 |11,6|62 |12,4|138 |27,6/171 | 34,2500 | 100 3.56

Anket formunda yer alan likert tipi sorulara venleevaplarin ortalamasi

alinmg ve degerlendirmeler bu ortalamalar Gzerinden yapgtmi Yapilan

deserlendirmede

1-1,5 kesinlikle

katiimiyorum.

1.6- 5 2.Kismen

katilmiyorum. 2,6-3,5 Kararsizim. 3,6-4,5 Kismentilkgorum. 4,6-5
Kesinlikle katiliyorum, olarak alinrgtur.

1. Otomo

bil

markasi

tercih

ederken

internet

Uzerindg@aptigim

arsstirmalardan etkilenirim, ifadesine cevaplayicilawerdigi degerlerin

ortalamasina bakilginda 3.23 orani

cevaplayicilarin  etkilenirim

ifadesi

ortaya cikstr.

Bu sonug

kasinda kararsiz kaldiklarini

gostermektedir. Bu sonug ta otomoliletmelerinin web sitelerine daha

fazla 6nem vermesi geregini forumlarda yer alagikayetleri kendilerine




yonlendirerek tuketicileri tam olarak bilgilendirteenin gerekliligini

gOstermektedir.

. Otomobil markasi tercih ederken Televizyon, gazete dergilerdeki
reklamlardan etkilenirim ifadesine cevaplayicilarin vegdi degerlerin
ortalamasina bakilginda da 3,16 oldiu gorilmektedir. Bu sonucta yine
tuketicilerin ifadeye katilma konusunda kararsidusdar gorilmektedir.
Ancak bu sonugclar yine de tuketiciler icin yaz#é gorsel basinda yer alan

reklamlarin hala fikir edinme agisindan 6énemli @oalou gostermektedir.

. Tuketicilerin, internette yer alan bilgilerin guvknolduguna inanirim
ifadesine bakildinda da ortalama derin 3.01'le kararsiz olduklarini
ifade ettikleri gorulmektedir. Fakat sonuclara badignda tuketicilerin
internette yer alan bilgilerden yeterince etkilewlikkerini otomobil
isletmelerinin  bunun  nedenlerini  gtamasi gereklilgi  ortaya

ctkmaktadir.

. Daha o6nce ayni marka otomobili kullanan tuketiailerotomobil
konusunda verdikleri bilgilerin guvenilir olguna inanirim ifadesinin
likert 6lgezi sonuglarinin ortalamasina bakgmda cevaplayicilarin 3,92
ile de kismen katiliyorum dedikleri gorilmekteddu sonucta otomobil
satin alim Kkararlarinda tuketicilerin reklamlardgrazarlama ilegimi
araclarindan c¢ok @er tuketicilerin gorglerinden etkilendiini
gOstermektedir. Bu sonuglar da Misner ve Devin@9)®in sonuglari ile
Ortismektedir.

. Tuketicilerin, otomobil markas! tercih ederken Mggon, gazete ve
dergilerdeki yorumlardan etkilenirim ifadesine w&tdri likert
ortalamasina bakilginda sonucun 3,25 ile kararsiz olduklarini ifade

ettikleri gorulmektedir.

. Ailemin ve akrabalarimin otomobil konusunda verdikl bilgilerin
guvenilir olduna inaninm, ifadesinin likert ortalamasina bailgldda

sonucun 3,92 oldiu gorilmektedir. Cevaplayicilar bu ifadeye kismen



katildiklarini ifade etmektedirler. icinde yaanilan aile kurumunun
tuketicilerin ~ kararlarini  6nemli derecede etkilgdi burada da
anlgilmaktadir.

7. Otomobil markasi tercih ederken aile bireyleri ya dkrabalarimin
fikirlerinden etkilenirim ifadesinin likert ortalaasina bakild@inda
sonucun 3,82 oldiu gorilmektedir. Bu sonuglarda yine dnceki sonugta
oldugu gibi ailenin ve cevrenin satin alim kararlaringt&ili oldugunu

gostermektedir.

8. Otomobil markasi tercih ederken arkgldamin fikirlerinden etkilenirim
ifadesinin ortalama likert geri de 3,69 dur. Bu ger cevaplayicilarin

arkadalarinin fikirlerinden kismen etkilendiklerini gosteektedir.

9. Arkadalarimin otomobil konusunda verdikleri bilgilerin ggnilir
olduguna inanirim ifadesinin likert sonuclarina ortalama bakildiinda
deserin 4.04 oldgu goérulmektedir. Tuketiciler arkaglarinin otomobil
konusunda fikri sorulacak gder olduklarini belirtmekte arkagirinin

verdikleri bilgilerin guvenilir oldguna kismen inanmaktadirlar.

10.Otomobil markasini tercih ederken daha 0Once aynrkanatomobili
kullanan tuketicilerin fikirlerinden etkilenirim adesinin likert sonuclarina
ortalamasina bakilginda 4. sorudaki sonuglara yakin aidu
gorulmektedir. Cevaplayicilar 3,98 ile bu ifadeysnken katildiklarini

ifade etmglerdir.

11.Gazete ve dergilerdeki otomobil konusunda verildgilerin glvenilir
olduguna inanirim ifadesine cevaplayicilar 3,18 ile karaolduklari

yanitini vermglerdir.

12.0tomobil markasi tercih ederken otomobil saticrsirfikirlerinden
etkilenirim ifadesine cevaplayicilar 2,89 ile kauar bir tutum icinde
olduklarini belirtmglerdir. Bu sonuctan satitemsilcisinin bilgisi ve

becerisinin daha Ust noktalara ¢ikariimasi geigkbinlasiimaktadir.



13.0Otomobil markasi tercih ederken otomobil saticrsimerdgi bilgilerin
guvenilir oldguna inaninm ifadesinin ortalama ggine bakildginda

cevaplayicilarin 2,93 ile kararsiz olduklarini k&kleri anlasilmaktadir.

14.Satin aldgim otomobilden memnun olgumda satin algim yere
memnuniyetimi ifade ederim ifadesine cevaplayic@a87 ortalama ile

kismen katildiklarini belirtngierdir.

15.Satin aldgim otomobilden memnun oldumda satin al@gim marka
hakkinda internet sitelerine ya da forumlargek&ir yazilar yazarim
ifadesine katilimcilar 2,71 ortalama ile kararsizr lutum icinde

olduklarini ifade etngierdir.

16.Satin aldgim otomobilden memnun olgumda c¢evremdekilere bu
markay! tavsiye ederim ifadesine katilimcilar 4drfalama ile kismen
katildiklarini  belirtmglerdir. Bu sonuclar memnun olan tiketicilerin
olumlu a1zdan @& za iletsim baslaticisi olabileceklerini gdstermesi

acisindan anlamalidir.

17.Satin aldgim otomobilden memnun olgumda fikrim soruldgunda bu
markayl tavsiye ederim cevaplayicillar 3,56 ortalank@ kismen
katildiklarini ifade etmektedirler

18.Satin aldgim otomobilden memnun olgumda cevremdekileri bu
markayl satin almalari konusunda ikna etmeye sicah ifadesine
cevaplayicilar 2,94 ortalama ile kararsiz oldukiaifade etmektedirler.

19.Satin aldgim otomobilden memnun olmagmda cevremdekilere bu
markay! tavsiye etmem ifadesine cevaplayicilar @8lama ile kismen

katildiklarini belirtmektedirler.

20.Satin aldgim otomobilden memnun olmagmda satin algagm yere

sikayetimi  bildiririm  ifadesinin likert sonuclarinin ortalamasina



bakildginda 4,14 oldgu gorilmektedir. Bu oran cevaplayicilarin bu

ifadeye kismen katildiklarini gostermektedir.

21.Satin aldgim otomobilden memnun olmagimda satin algam firma ya
da marka hakkinda internet sitelerine ya da foruanjgkayet yazilar
yazarim ifadesine cevaplayicilarin 3,36 ile vgirdiikert ortalamasi
ifadeye kismen katildiklarini gostermektedir.

22.Satin aldgim otomobilden memnun olmagimda resmi makamlara ya da
tuketici derneklerinesikayet ederim ifadesi tuketici bilinglgimizi
gostermesi agisindan oldukgca Onemlidir.  Sonuglarakildginda
cevaplayicilarin 3,43 ortalama ile kismen katilaidi belirttikleri
gorulmektedir. Sonuc¢ olarak haklarimizi koruma aekida yeterli

noktada olmadgimiz gorulmektedir.

23.Satin  aldgim otomobilden memnun olmagmda sadece fikrim
soruld@gundacevremdekilere bu markayi tavsiye etmem ifadedikirt
sonuclarinin ortalamasina bakgohda ortalamanin 3,15 ile kismen
katillyorum oldgu gorulmektedir.

24.Satin aldgim otomobilden memnun olmagmda cevremdekileri bu
markay! satin almamalari konusunda ikna etmeyesiigall ifadesinin
likert ortalamasina bakilginda ise bu deerin 3,56 ile kismen katiliyorum
oldugu gorialmektedir.

3.2.3. Cevaplayicilarin Satin Ahm Davrari ile ilgili Dii siinceleri
Bu bolimde likert olcginde faktorleri neler oldgu, faktér analizi

sonuclarina varyans analizi sonuclarina, faktdrlercevaplayicilarin

demografik 6zeliklileri ile olan ikkilerine deginilecektir.



3.2.3.1 Faktor Analizi Sonuclari

Tablo.25. KMO Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlgi Olcumii 0,843
Tahmini Hata 4456,643
Bartlett Testi Serbestlik Derecesi 276
p.(Anlamlilik) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlgi Olclsunin %60’dan biyik
olmasi ve p dgerinin anlaml olmasi faktér analizi uygulanabilgice

isaret etmektedir. (Nakip, 2003: 450). Tablo 24'@e glan KMO sonucuna
bakildginda 0,843'dir. Buna gore atamadaki drneklem yeterlgi faktor

analizi yapilabilec@ anlamini taimaktadir. Bartlett KireSekli testi ise
0,05’den kicuk olmalidir. Agairmaya bakildiinda Bartlett testi 0,000 gibi
yiuksek bir anlamhlik duzeyinde gecerli offlu gorilmektedir. Bu da

desiskenler arasi guclu bir gkinin oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo.26 Toplam Aciklanan Varyans

Baslangic Yukleri Donustaralmi s Yukler
Faktorler | Toplam | Varyans | Toplam | Toplam | Varyans | Toplam
% % % %
1 6,459 26,912 26,912 3,895 16,228 16,22
2 2,185 9,103 36,015 2,986 12,440 28,66
3 1,088 | 8283 | 44299 2442| 10174 38,84
4 1,607 6,695 50,994 2,255 9,398 48,24
5 1,263 5,261 56,255 1,924 8,015 56,25

Tablo 26’ya bakildiinda analiz sonucunun 5 faktorli ofgdugdrilmektedir.
Faktorlerin toplam varyansi agiklama gucu % 56,26%Uketicilerin satin

alim davrarglari hakkindaki dgtincelerini agiklayabilecek 24 soru toplam 5

faktorde toplannstir.
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Tablo.27.Sorularin Faktorlere BBaimi ve Faktor Yukleri

Faktorler
1 2 3 4 5

815 ,098 ,100 -,004 -,034

726 ,303 ,048 ,069 ,125

712 ,053 ,156 141 ,157

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

,056 ,733 ,024 177 -,075

226 715 -,039 ,083 071

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

,029 418 ,405 194 ,040

,094 ,391 ,016 ,228 ,362

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

147 221 ,089 ,768 ,108

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

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

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

Sorularin faktorlere dalimi ve her bir soru igin faktor yukleri Tablo 281
verilmigtir. Guvenilirlik dezerinin de 0,87 olarak bulunulmwlmasi faktor

sonugclarinin guvenilir oldiunu géstermektedir.

1.Faktor: Yakin Cevreden Elde Edilen Bilgilerden Ekilenme Diizeyi

Yakin cevreden elde edilen bilgilerden etkilenmezedii ile ilgili faktor
tuketicilerin otomobil satin alim sirecinde yakievigesinden orrgn aile
bireyleri, akrabalar, arkagar ve daha énce ayni marka otomobili kullanan
kisilerden elde eti bilgilere duyd@gu giiveni ve bu bilgilerden etkilenme

duzeyini gostermektedir.



1. Faktor, anket formundaki 17.Daha 6nce ayni matkanobili kullanan
tuketicilerin otomobil konusunda verdikleri bilgile guvenilir old@una
inaninm. 19.Ailemin ve akrabalarimin otomobil konusunda udedi
bilgilerin guvenilir old@guna inanirim20. Otomobil markasi tercih ederken
aile bireyleri ya da akrabalarimin fikirlerindenkignirim. 22.0Otomobil
markasi tercih ederken arkatiimin fikirlerinden etkilenirim. 23.
Arkadalarimin otomobil konusunda verdikleri bilgilerin ggnilir olduguna
inaninm. 24. Otomobil markasini tercih ederken daha 6ncea ayarka
otomobili kullanan tiketicilerin fikirlerinden etl@nirim, sorularindan

olusmaktadir.

2.Faktor: Agizdan Agizalletisim Baslaticisi Olma Faktori

Tuketicilerin satin aldiklari otomobilden memnundutlarinda ya da
memnun olmadiklarinda cevrelerine bu memnuniyetleri
memnuniyetsizliklerini aktarmalari, tavsiye etmelié ilgilidir. Yine satin
alim sonrasi ile ilgili sikayet ve memnuniyetlerini web sitelerinde
forumlarda belirtmeleri gier tuketicilere aktarmalari da bu faktor iginde yer
almaktadir. Memnun olmayan tiketicilerin bu memmyaetsizliklerini
firmaya ya da tuketici dernekleri vb kurumlaradiegk kullandiklar Grdn ile
ilgili olumsuz bir &izdan &iza iletsim baslatabilmeleri bu faktor icinde

deserlendirilmektedir.

2.Faktorde; 28. Satimaldigim otomobilden memnun olgdumda satin
aldigim yere memnuniyetimi ifade ederim. 30. Satin @aidi otomobilden
memnun oldgumda satin al@im marka hakkinda internet sitelerine ya da
forumlara tgekkur yazilari yazarim. 31.Satin @oin otomobilden memnun
oldugumda cevremdekilere bu markayi tavsiye edefdh. Satin aldim
otomobilden memnun olmatimda cevremdekilere bu markay! tavsiye
etmem.35.Satin aldiim otomobilden memnun olmagimda satin alggm
yere sikayetimi bildiririm. 36.Satin  alggm otomobilden memnun
olmadgimda satin algam firma ya da marka hakkinda internet sitelerine y

da forumlara sikayet yazilari yazarim. 37.Satin @uoin otomobilden



memnun olmagmda resmi makamlara ya da tliketici derneklesikayet

ederim, sorularindan ajmaktadir.

3.Faktor: Tletisim Araclarindan Etkilenme Diizeyi

Tuketiciler satin almak istedikleri mal ve hizmetlekkinda cevrelerinden
bilgi alabilecekleri gibi televizyon, gazete, ddegdeki reklamlardan ve
buralarda yorum yapan fikir liderlerinin ya da pazZeurtlari denilen

uzmanlarin yorumlarindan faydalanabilmekte ve etlgbilmektedirler.
Iletisim araglarindan etkilenme diizeyi faktori tiiketidgildletisim araclari

Uzerinden elde efi bilgilerden etkilenme diizeyini gostermektedir.

3.Faktorde 14.0tomobil markasi tercih ederkenrmge tizerinden yagim
argtirmalardan  etkilenirim.  15.0tomobil markasi tercilederken
Televizyon, gazete ve dergilerdeki reklamlardaniletikim. 16Iinternette
yer alan bilgilerin givenilir oldguna inanirim. 18.0tomobil markasi tercih
ederken Televizyon, gazete ve dergilerdeki yoruddar etkilenirim,

sorularindan olgmaktadir

4.Faktor: Bilgilenme Ortamindan Etkilenme Duzeyi

Bilgilenme ortamindan etkilenme diizeyi faktoru tigikerin otomobil satin
alim sirasinda otomobil saticisinin vgrdiilgilere inanma ve bu bilgilerden
etkilenme duzeyine #kin bir faktordir. 4.Faktérde 25.Gazete ve
dergilerdeki otomobil konusunda verilen bilgilerigtivenilir oldyuna
inaninm. 26.0tomobil markas! tercih ederken otoinobaticisinin
fikirlerinden etkilenirim. 27.0tomobil markasi tercih ederken otomobil
saticisinin verg bilgilerin guvenilir oldguna inanirim, sorularindan

olusmaktadir.

5.Faktor: Tutum ve Davranis Faktoru

Tlketiciler satin aldiklari mal ve hizmetin olumie olumsuz yonleri

hakkinda iyi veya kot bir tutum sahibi olurlar. Butumlarini bgkalarina



aktardiklarin da ise harekete gegnulurlar, yani bir olumlu/olumsuz
yonleri hakkindaki tutumlarini davrgal donigtirmis olurlar. Tutum ve
davrang faktoru de tiketicilerin otomobil satin aldiktaonsaki tutum ve

davranglari ile ilgilidir.

5.Faktor ise 32.Satin afgm otomobilden memnun olgdumda fikrim
soruldigunda bu markay! tavsiye ederim. 33.Satin gahdi otomobilden
memnun oldgumda cevremdekileri bu markayi satin almalari kanda
ikna etmeye cajirim. 39. Satin ald@sim otomobilden memnun olmagimda
sadece fikrim soruldiundacevremdekilere bu markayi tavsiye etmet.
Satin aldgim otomobilden memnun olmagmda cevremdekileri bu
markay! satin almamalari konusunda ikna etmeyeigail sorularindan

olusmaktadir.

3.2.3.2.Varyans Analizi Sonuclari

Tablo.28. Faktorler ve Cevaplayicilarin Demografik Ozellikirasindaki

Varyans Analizi

FAKTORLER SORULAR ANOVA
F.Degeri P.Deseri
Yakin Cevreden Cinsiyet 0,736 0,392
Elde Edilen Yas 2,895* 0,022
Bilgilerden Egitim 0,882 0,474
Etkilenme Meslek 1,196 0,299
Dizeyi Ortlm. Gelir 0,931 0,446
Cinsiyet 0,282 0,258
Agizdan Agiza Yas 0,334 0,855
Tletisim
Baslaticisi Olma Egitim 0,883 0,474
Faktorii Meslek 0,790 0,611
Ortim. Gelir 2,453* 0,045
Cinsiyet 0,507 0,477




Iletisim Yas 0,850 0,494
Araglarindan Egitim 0,203 0,937
Etkilenme
o Meslek 1,025 0,416
Duzeyi
Ortlm. Gelir 1,458 0,214
Cinsiyet 0,171 0,680
Bilgilenme Yas 4,300 0,002
Ortamindan _
_ Egitim 10,295* 0,000
Etkilenme
Diizeyi Meslek 2,369 0,17
Ortlm. Gelir 7,422* 0,000
Cinsiyet 4,624 0,32
Tutum ve Yas 0,609 0,656
Davranis _
o Egitim 1,262 0,284
Faktoru
Meslek 0,793 0,609
Ortlm.Gelir 1,990 0,095

*0% 5 hata duzeyinde anlamli

Tablo 28e bakildiinda faktdrler ve cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine gore olgturulan varyans analizi sonuglari goriilmektedili
tabloya bakildiinda, yakin cevreden elde edilen bilgilerden etidie
duzeyi faktoriine verilen 6neminga bagl olarak anlamlsekilde farklilik

gOsterdgi gorulmektedir.

Agizdan &iza iletsim bslaticisi olma faktoriine verilen Oneminde
ortalama gelire b#i olarak anlaml bir farkhlik gostergi gorilmektedir.
Iletisim araclarindan etkilenme dizeyine verilen 6nemde gruplar
arasinda bir farklihk gorilmemektedir. Bilgilennmetamindan etkilenme
duzeyi faktorine verilen 6neme bakgohda da yg egitim ve gelir
acisindan anlamh farkhliklar ol@gu goérulmektedir. Tutum ve davrani
faktoriine verilen 6énem icinde yine gruplar arasiagdamli bir farkhlik

olmadgi gorulmektedir.



Tablo.2%¥akin Cevreden Edinilen Bilgilerden Etkilenme Fakié Y& Tukey

Testi
Ortalama
Farklilik Standart P.

() Yas | (J) Yas (1-J) Hata Degeri | % 95 Given Duzeyi
Alt Sinir | Ust Sinir

18-25 26-35 -,21649773 | 12531158 418 | -5595833 | 1265878
36-45 -,28253681 | ,13312851 212 | -,6470240 | ,0819504

46-55 113945820 | 15412481 895 | -,2825139 | 5614303

56 ve tzeri -,20794319 | 25492169 926 | -9058830 | 4899966

26-35 18-25 21649773 | ,12531158 418 | -,1265878 | 5595833
36-45 -,06603908 | ,11359838 978 | -3770555 | 2449774

46-55 35595593 | 13760759 074 | -0207943 | 7327062

56 ve Uzeri ,00855454 | ,24528853 1,000 -,6630110 | ,6801201

36-45 18-25 28253681 | 13312851 212 | -0819504 | 6470240
26-35 ,06603908 | 11359838 978 |  -2449774 | 3770555

46-55 42199501(%) | ,14476207 ,030 0256568 | 8183332

56 ve tzeri 07459362 | ,24937255 998 | -6081534 | 7573407

46-55 18-25 -,13945820 | 15412481 895 | -5614303 | ,2825139
26-35 -,35595593 | 13760759 074 | -7327062 | ,0207943

36-45 -42199501(*) | ,14476207 030 | -8183332 | -,0256568

56 ve Uzeri -,34740139 | ,26118561 673 | -1,0624909 | ,3676882

oo ve 18-25 20794319 | 25492169 926 |  -4899966 | 9058830
26-35 -,00855454 | 24528853 1,000 | -,6801201 | ,6630110

36-45 -,07459362 | ,24937255 998 | -7573407 | 6081534

46-55 34740139 | 26118561 673 | -,3676882 | 1,0624909

* Ortalamadaki farklilik %5 hata diizeyinde anlamli

Birinci faktor olan yakin ¢ceveadelde edilen bilgilerden etkilenme diizeyi

faktort ile cevaplayicilarin yaozellikleri arasindaki ifiki Tablo 29'da

Tukey testinde gosterilgtir. Yas'a gOre yakin cevreden elde edilen

bilgilerden

etkilenme

diuzeyi

faktoru

inceleputide

46-55 vya

arasindakilerin 36—45 yaarasindakilere gore yakin cevreden elde edilen

bilgilerden daha fazla etkilendikleri gortilmektedir




Tablo.30Agizdan Agizalletisim Baslaticisi Olma Faktorii-Ortalama Gelir Tukey Testi

Ortalama
Farklihk Standart P.
Ort. gelir(l) ort. gelir3) |  (1-9) Hata | Degeri % 95 Giiven Diizeyi
Alt
Sinir Ust Sinir

500.00 TL ve Alty | 500.01 TL -
1000.00 TL ,23191710 ,21542885 ,819| -,3578968 ,8217311
1000.01 TL -
1500.00 TL ,24371003 ,20357474 ,753| -,3136490 ,8010691
1500.01 TL -
2000.00 TL ,05640284 ,21211800 ,999| -,5243465 ,6371521
20000LTL | 0g139656 20866334  ,992| -,6626875 4798944
ve Uzeri

?30'01 TL - 100000 i(,)t?,'oo TLve | 231917100 21542885 819| -8217311] 3578968
1000.01 TL -
1500.00 TL ,01179292 ,13132488 1,000| -,3477562 13713420
1500.01 TL -
2000.00 TL -,17551426 14421371 ,741| -5703512 ,2193226
20000LTL | 3331366 13908249  ,139| -7041020 0574747
ve Uzeri

1000.01 TL - 500.00 TL ve

1500.00 TL Alty -,24371003 ,20357474 ,753| -,8010691 13136490
500.01 TL -
1000.00 TL -,01179292 ,13132488 1,000| -,3713420 3477562
1500.01 TL -
2000.00 TL -,18730719 ,12582003 570| -,5317848 11571704
200001 TL ’33510659 ,11990424) ,043| -,6633876|  -,0068256
ve Uzeri )

1500.01 TL - 500.00 TL ve

2000.00 TL Alty -,05640284 ,21211800 ,999| -,6371521 5243465
500.01 TL -
1000.00 TL ,17551426 ,14421371 741| -,2193226 5703512
1000.01 TL -
1500.00 TL ,18730719 ,12582003 ,570| -,1571704 ,5317848
2000.01 TL -,14779940 ,13389696 ,805| -,5143905 2187917
ve Uzeri

200001 TL ve Uzen i(,)t?,'oo TLve | 09139656  ,20866334 992| -4798944| 6626875
500.01 TL -
1000.00 TL ;32331366 ,13908249 ,139| -,0574747 ,7041020
1000.01 TL - | ,33510659
1500.00 TL %) ;11990424 ,043| ,0068256 6633876
1500.01 TL -
2000.00 TL ,14779940 ,13389696 ,805| -,2187917 ,5143905

* Ortalamadaki farkhlik % 5 hata dizege anlaml

Ikinci faktor olan gizdan @iza iletsim baslaticisi olma ile cevaplayicilarin
gki Tablo 30da Tukey
gosterilmektedir. Tabloya bakiginda 2000,00 TL ve tzeri geliri olanlarin

ortalama gelirleri arasindaki testinde

1000,00 TL -1500,00 TL arasinda geliri olanlaraegdaha fazla @zdan



agiza iletsim baslaticisi olduklari buna daha fazla 6nem verdikleri

anlgllmaktadir. Buradan gelirle gzdan &za iletsim baslaticisi olma

arasinda dgru oranti oldgu soncuna varilabilmektedir.

Tablo.31Bilgilenme Ortamindan Etkilenme Duzeyi FaktorisYukey Testi

Ortalama P.
Farkhlik Standart | Deger

Yas(l) |Yas(J) (1-J) Hata [ % 95 Guven Dlzeyi
Alt Sinir Ust Sinir

18-25 26-35 -,13799934| 12462230,  ,803 -,4791977| ,2031990
36-45 09272295 13239623  ,956 -,2697593| 4552052

46-55 29134141] 15327703 ,318 -,1283096 ,7109924

56 ve izeri 61201636/ 25351947 113 -,0820844| 1,3061171

26-35 18-25 13799934 12462230  ,803 -,2031990| ,4791977
36-45 23072229 11297353 247 -,0785834| 5400279

46-55 /42934075(*)|  ,13685066 015 ,0546628| 8040187

56 ve Uzeri ,75001570(*)| 24393930 019 0821441/ 1,4178873

36-45 18-25 -,09272295(  ,13239623  ,956 -,4552052 2697593
26-35 -,23072229 11297353 247 - 5400279 0785834

46-55 19861846/  ,14396579 641 -,1955397| 5927766

56 ve izeri 51929341] 24800085  ,224 -,1596981| 1,1982849

46-55 18-25 -,29134141]  ,15327703 ,318 -,7109924| ,1283096
26-35 -,42934075()|  ,13685066(  ,015 -,8040187| -,0546628

36-45 -,19861846) 14396579 641 -5927766| 1955397

56 ve izeri 32067495 25974894 731 -,3904812| 1,0318311

56 ve Uzeri| 18-25 -,61201636( ,25351947|  ,113|  -1,3061171| ,0820844
26-35 -,75001570(*)| ,24393930  ,019|  -1,4178873 -,0821441

36-45 -51929341| 24800085  ,224|  -1,1982849 1596981

46-55 -,32067495 25974894 731  -1,0318311| 3904812

* Ortalamadaki farkhlik % 5 badlizeyinde anlaml

Dordinctu  faktor

olan bilgilenme ortamindan etkilenndizeyi

ile

cevaplayicilarin yao6zellikleri arasinda ki Tablo31'de gosterilmektedir.

Tabloya bakildiinda ya gruplari arasinda farkliliklar gézlenmektedir. Bun

gore 46-55 yg arasindakilerin 26—35 yaarasindaki cevaplayicilara gore




bilgilenme ortamindan daha fazla etkilendikleri aarimaktadir. Yine

tabloya bakildiinda 56 ve Uzeri wandaki cevaplayicilarin 36-45 ya

arasindaki

etkilendikleri ya da daha fazla 6nem verdikleriaarinaktadir.

Tablo.32Bilgilenme Ortamindan Etkilenme DuzeyigigEm Tukey Testi

cevaplayicilara gore bilgilenme ortamamddaha fazla

Ortalama
Farklilik Standart P.
Egitm()  Egitim(J) (I-J) Hata | Degeri | %95 Giiven Diizeyi
Ust
Alt Sinir Sinir
Ilkokul Ortaokul ,02951091  ,20557132]  1,000| -,5333145/ 5923363
Lise -,23417895 16415671 611| -,6836170] ,2152591
Universite -
63420000(y 15112501 .000| 1,0479690 -,2204509
Y.Lisans/Doktora) 77704435(+) 19206867  ,001| 1,3037014 - 2519873
Ortaokul | Ilkokul -02951091 20557132  1,000| -5923363| 5333145
Lise -,26368986 | ,17669427 568| -,7474540) ,2200742
Universite " -
,66372090(*) 16465785 001| 1 114557 ~2129108
Y.Lisans/Doktora " -
| ,80735526(%) ,20288867 001| | 3oa3aq 2518745
Lise lkokul 23417895 16415671  611| -2152591] 6836170
Ortaokul 26368986  ,17669427|  568| -2200742| 7474540
Universite /40003104(*)| ,10862810  ,002| -,6974395 -1026226
Y .Lisans/Doktora -
| 54366540(9 16078455 007| -,9838709 -,1034599
Universite | Ilkokul ,63420999(*) ,15112501 ,000| ,2204509| 1,0479690
Ortaokul ,66372090(*) ,16465785  ,001| ,2129108 1,1145310
Lise ,40003104(*)| 10862810 002| ,1026226| ,6974395
Y.Lisans/Doktora| _ 44363436 14745512  867| -5473458] 2600771
Y.Lisans/ | ilkokul .
Doktora ,77784435(*)| ,19206867 001| ,2519873 1,3037014
Ortaokul 80735526(*)| ,20288867|  ,001| ,2518745 1,3628360
Lise ,54366540(%)  ,16078455 007| ,1034599] ,9838709
Universite 14363436  ,14745512 867| -,2600771| ,5473458

* Ortalamadaki farkllik %5 hata dizege anlamli



Bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi cevaplagren esitim durumlari

arasinda farkliliklar gézlemlengtir. Bu farkliliklar ve iliskiler Tablo 32'de

Tukey testinde gosterilmektedir.

Tabloya balgidda hem yliksek

lisans/doktora mezunlarinin hem de Universite miezumn ilkokul ortaokul

ve lise mezunlarina gore bilgilenme ortamlarindahadfazla etkilendikleri

daha fazla 6nem verdikleri agimmaktadir. Bu sonuglara goregigm

seviyesi ile bilgilenme ortamindan etkilenme dizasasinda dgru oranti

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Tablo.33ilgilenme Ortamindan Etkilenme Dizeyi- Meslek TyKeesti

Ortalama
Farklihk | Standar P. %95 Glven
Meslek(l) Meslek(J) (I-1J) | tHata | Degeri Duzeyi
_ Alt Sinir Ust Sinir
Isci Memur -,38647741| 13406505 ,095| -8041820| 0312272
Emekli ,00133740 ,20494748 1,000 -,6372145] ,6398893
Ev Hanimi ,12768052| 34921103 1,000| -,9603513| 1,2157124
Serbest Meslek|  -,23820596| ,19917315 ,957| -,8587669| ,3823550
Ogrenci -,37934519| ,20293147, ,635| -1,0116159] 2529255
Calismiyor -56192255 70886244 ,997 | -2,7705151| 1,6466700
Ozel Sektor -,50381945(%)| ,15446507 ,032| -,9850841 -,0225548
Calisani
Diger -,64926605 ,31965631 ,522| -1,6452147| 3466826
Memur Isci ,38647741| 13406505 ,095| -,0312272| ,8041820
Emekli ,38781481| ,18311275 462| -,1827070| ,9583366
Ev Hanimi 51415793 ,33686073 ,843| -5353943| 1,5637101
Serbest Meslek ,14827145 ,17662602 ,996| -,4020397| 6985826
Ogrenci ,00713222| 18085350 1,000| -5563504| 5706149
Calismiyor -,17544514| 70286042 1,000| -2,3653373 2,0144470
Ozel Sektor -,11734205| ,12404139 ,990| -,5038160| 2691320
Caligani
Diger -,26278864| 30611594 ,995| -1,2165497| ,6909724
Emekli Isci -,00133740| ,20494748 1,000 -,6398893| 6372145
Memur -,38781481| ,18311275 462 -9583366| ,1827070
Ev Hanimi ,12634312| ,37081692 1,000| -1,0290059 1,2816921
Serbest Meslek|  -,23954336] ,23500380 ,984| -9717413| ,4926546
Ogrenci -,38068259| 23819744 ,806| -1,1228310 3614658
Calisani -56325995| ,71975190 ,997 | -2,8057807| 1,6792608
Ozel Sektor -,50515686| 19853539 ,214| -1,1237307| ,1134170
Calisani
Diger -,65060345| 34312826 ,617| -1,7196833  ,4184764
Ev Hanimi | Isci -,12768052| ,34921103 1,000| -1,2157124] ,9603513
Memur -51415793| ,33686073 ,843| -1,5637101] 5353943
Emekli -,12634312| ,37081692 1,000| -1,2816921 1,0290059




Serbest Meslek]  -,36588648 ,36765699 ,986| -1,5113901] 7796171
Ogrenci -,50702571| ,36970650 ,908| -1,6589150 6448636
Calismiyor -,68960307| 77329663 ,993| -3,0989523 1,7197462
Ozel Sektor -,63149998 34548687, ,664| -1,7079285  ,4449285
Calisani
Diger -,77694657| 44461430 ,717| -2,1622250 ,6083319
Serbest Iscl ,23820596| ,19917315 ,957| -,3823550| 8587669
Meslek
Memur -,14827145/ ,17662602 ,996| -,6985826| ,4020397
Emekli ,23954336 ,23500380 ,984 | -4926546| 9717413
Ev Hanimi ,36588648| 36765699 ,986| -,7796171| 1,5113901
Ogrenci -,14113923| ,23324771 1,000 -,8678658/ ,5855873
Calismiyor -,32371659 71812901 1,000| -2,5611809 1,9137477
8;ﬁ$lasn?ktor -,26561349 ,19256888 ,905| -,8655976| 3343706
Diger -,41106008 ,33971087, ,954| -1,4694924] 6473722
Ogrenci Isci ,37934519| ,20293147 ,635| -,2529255| 1,0116159
Memur -,00713222| ,18085350 1,000 -5706149] ,5563504
Emekli ,38068259 ,23819744 ,806| -,3614658| 1,1228310
Ev Hanimi ,50702571| ,36970650 ,008| -,6448636| 1,6589150
Serbest Meslek| ,14113923| ,23324771 1,000\ -5855873| ,8678658
Calismiyor -,18257736| ,71918044 1,000| -2,4233176/ 2,0581629
Ozel Sektor -,12447426| ,19645358 ,999| -,7365619| ,4876134
Calisani
Diger -,26992085 ,34192793 ,997| -1,3352608 ,7954191
Calismiyor | Isgi ,56192255| ,70886244 ,997| -1,6466700 2,7705151
Memur ,17544514 70286042 1,000| -2,0144470 2,3653373
Emekli ,56325995 ,71975190 ,997 | -1,6792608 2,8057807,
Ev Hanimi ,68960307| ,77329663 ,993| -1,7197462 3,0989523
Serbest Meslek ,32371659 ,71812901 1,000| -1,9137477| 2,5611809
Ogrenci ,18257736| ,71918044 1,000| -2,0581629 2,4233176
Ozel Sektor ,05810310| ,70703521 1,000| -2,1447964| 2,2610026
Calisani
Diger -,08734350, 76040745 1,000| -2,4565341 2,2818471
Ozel isci
Sektor ,50381945(%)| ,15446507, ,032| ,0225548| ,9850841
Calisani
Memur ,11734205| ,12404139 ,990| -,2691320| ,5038160
Emekli ,50515686 ,19853539 ,214| -,1134170| 1,1237307
Ev Hanimi ,63149998 34548687 ,664| -,4449285| 1,7079285
Serbest Meslek| ,26561349 ,19256888 ,905| -,3343706| ,8655976
Ogrenci 12447426 ,19645358 ,999| -,4876134| 7365619
Calismiyor -,05810310, ,70703521 1,000| -2,2610026| 2,1447964
Diger -,14544659 31558357, 1,000| -1,1287058 ,8378126
Diger Is¢i ,64926605 31965631 522| -3466826| 1,6452147
Memur ,26278864 ,30611594 ,995| -,6909724| 1,2165497
Emekli ,65060345 ,34312826 ,617| -,4184764| 1,7196833
Ev Hanimi 77694657 44461430 ,717| -,6083319| 2,1622250
Serbest Meslek ,41106008 ,33971087 ,954| -,6473722| 1,4694924




Ogrenci ,26992085/ ,34192793 997 | -,7954191| 1,3352608
Calismiyor ,08734350, ,76040745 1,000| -2,2818471 2,4565341
Ozel Sekior ,14544659| ,31558357, 1,000| -,8378126| 1,1287058
Calisani

* Ortalamadaki farkhlik %5 hatézeyinde anlaml

Tablo 33'de bilgilenme ortamindan etkilenme duzkycevaplayicilarin

meslekleri arasindaki ¢ki Tukey testinde goOsterilmektedir. Tabloya

bakildginda 6zel sektdr cahnlarinin dger iscilere gore bilgilenme

ortamindan daha fazla etkilendikleri

anlgilmaktadir.

daha fazla ndneverdikleri

Tablo.3Bilgilenme Ortamindan Etkilenme Diizeyi Faktoriu-G@&lukey Testi

Ortalama
Farkliik | Standart P. %95 Glven
Ort.gelir(l) Ort.gelir(J) (1-J) Hata | Degeri Duzeyi
Alt Ust
Sinir Sinir
500.01 TL -
iﬁg'oo TLve 1000.00 TL 48268506 21130922 152| -,0958499| 1,061221
iggg'gé % - ,00736826| ,19968180|  1,000| -,5393325| ,5540690
;ggg'gé % - -,12472378| 20806169 975 -,6943675| ,4449199
622%01 TLve -22263721| 20467310 813| -,7830034| ,3377290
- 500.00 TL ve
?88'oocl>oT IT_L Alty -,48268506 ,21130922 1152 -1,0612201| ,0958499
1000.01 TL - ;
1500.00 1L -,47531681(*)| ,12881357 002| 8279903 | yc,o
1500.01 TL - -
000,00 TL -,60740884(*)| 14145592 000 -9946953 0o,
2000.01 TL ve ;
oo -,70532228(*)| ,13642283 000 -1,0788288 o101
~ | 500.00 TL ve
1288'88 PI: Alty .,00736826| ,19968180|  1,000| -,5540690| 5393325
iggboéOT'lL'L- 47531681(*)| ,12881357 002| ,1226433| ,8279903
;ggg'gé % - -,13209204  ,12341399 822 -4699822| 2057981
622%01 TLve -,23000547| ,11761132 290| -,5520088| ,0919978
~ | 500.00 TL ve
%ggg'gé % Alty 12472378| ,20806169 975 | -4449199| 6943675
igg'ooéoT#L- 60740884(*)| 14145592 000| ,2201224| ,9946953
1288'83 % - 113209204 12341399 822 -2057981| 4699822
622%01 TLve -,09791343  ,13133646 946| -4574942| 2616674




Uzeri

500.00 TL ve
2000.01 TL ve Alty ,22263721 ,20467310 ,813| -,3377290| ,7830034
500.01 TL - 1,078828
1000.00 TL ,70532228(*)| ,13642283 ,000| ,3318157 o
1000.01 TL -
1500.00 TL ;23000547 ,11761132 290 -,0919978| 5520088
1500.01 TL -
5000.00 TL ,09791343 13133646 ,946| -,2616674| ,4574942

* Ortalamadaki farkhlik %5 hata dizeg@anlamh

Bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi ile cevapddgrin gelirleri
arasindaki igki Tablo 34'de Tukey testinde gosteriimektedir. Toafa
bakildgina 1000,00 TL-1500,00 TL, 1500,00 TL- 2000,00 T&2000,00
TL ve Uzeri geliri olanlar 500,00 TL-1000,00 TL igelolanlara gore
bilgilenme ortamindan daha fazla etkilenmekte ldlgne ortamina daha
fazla ©onem vermektedirler. Tablodaki sonuclardanlir gelzeyi ile
bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi arasindgraloyonlt bir iligki
oldugu cikarilabilmektedir.

3.3.Sonug Ve Oneriler

Isletmelerin icinde bulundiu agir rekabet keullari diinya ekonomisinin
gecirdigi sikinti donemler dikkate alinginda § dinyasinda her alanda
simdiye kadar uygulanan geleneksel yontemlerin doitikkenara birakiimasi
stratejik planlamalarin ve uygulamalarin, yeni winkerin ve yeni
yaklasimlarin & dinyasi tarafindan denenmesi gerekmektedir. Bu yen
yaklasimlarin  uygulanmasi gereken oncelikli alanlardanri bide
pazarlamadir. Her ne kadar pazarlamada yeni yaklar pazarlamayi
sinirlandirmak olarak gorilse de pazarlama dinyasbou yaklaimlara
ihtiyaci bulunmaktadir.  Ye pazarlama, sosyal pazarlama, gerilla
pazarlama vb kendini kanitlagniyaklagimlarin kletmeler tarafindan
desteklenmesi ve reklam ajanslarinin da bu yaklara kendilerini
uyarlamasi gerekmektedir.

Yukarida yeni pazarlama yaklenlarini sayarken bahsedilmeyen, bu tezinde
konusunu olgturan bir kavram daha bulunmaktadir. Bu kavragedan
agiza iletsim kavramdir. Yurtdgndan &zdan @&iza pazarlama olarak

cevrilen kavramin yeni bir pazarlama yaktali olmadgl, pazarlama



kavramindan daha 6nce var olan temelde insanlanirleriyle kurduklari

iletisime dayandil daha dikkatli bakil@inda goérulecektir.

Reklamlarin artan maliyetlerine gmen, etkisini ginden gine yitirmeye
baslamasi, yapilan onca yatirima grnaen tiketiciyi satin almaya
yonlendirememesi ya da kar marjlarinin azaldginimuzde yatirimin
hakkini verememesi,sletmeler tarafindan birbirinin benzeri urtnlerin
Uretilmesi sletmeleri zor durumda birakmakta ve en 0Onemlisi de

tuketicilerin kafasini kagtirmaktadir.

Kafasi kargan tiketiciler de mal ve hizmet satin almak istktikde buna
reklamlara bakarak, bilbordlardan etkilenerek kamamiyorlar, kararlarini

o mal ve hizmeti satin alskisilerin dezerlendirmelerine bakarak aliyorlar.
Sonucta tuketicilerin satin alim kararlarigletmelerin pazarlama ilgtmi
araclarindan cok der tiketicilerle kurdgu iletisim belirlemektedir.
Bundan dolayi sletmelerin ve pazarlamacilaringiadan &iza iletsim
kavramina daha fazla 6nem vermeleri, bu konudasagaliajanslardan
agizdan &iza iletsim kampanyalar istemelidirler. Boylece bu konuda
calsan ajanslart ve bu konuya ilgi duyanlari cesareilemeleri

gerekmektedir.

Arastirmada ortaya ¢ikan sonuclara balgidda;

* Cevaplayicilarin % 95’inin otomobil satin alim karaermeden
once mutlaka cevresinden biriyle fikir sderisinde bulunduklar
gorulmektedir. Fikir akverisinde bulunduklar ki sayisi % 39,8 ile
3-6 kisi arasinda olurken % 26,8 ile 3'ten azilolmaktadir. Bunun
disinda bazi tuketiciler daha fazla sayidaie fikir alisverisinde
bulunmaktadirlar. Burada dikkat edilmesi gerekandiger nokta da
yuksek lisans/doktora mezunlarinin ilkokul mezumlargére daha
fazla sayida ki ile fikir alisverisinde bulunduklari yani @zdan
agiza iletsime daha fazla 6nem vermeleridir. Sonucta tuketicil
yuksek bir ¢gunlugu otomobil satin alim karari vermeden 6nce

mutlaka bir bgkasiyla fikir algverisinde bulunmsg olmaktadir.



Cevaplayicilara otomobil satin alim ©ncesi guvgimiz bilgi
kaynaklarini (aile ve akrabalar, otomobil servislearkadalar,
internet televizyon, gazete ve dergilerdeki yoruinlairalayin
denildiginde cevaplayicilar birinci sirada % 62, 4 oraniraike
Uyeleri ve akrabalarini go6stergtardir. Cevaplayicilar  bilgi
kaynaina duyulan given siralamasinda ikinci olarak aaladni
dcunclu olarak otomobil servislerini ve son olaralt othternet
televizyon gazete ve dergilerdeki yorumlari gosiglendir. Bu
sonuclar Gelb ve Johnson (1995) ve Bolen (1994)miduklar
sonuclarla ortfmektedir. Bura da otomobil dreticileri saticilari
acisindan Uzerinde durulmasi gereken nokta tlleriiti aile
Uyelerinin ve arkadgarinin etkisinde daha fazla kaldiklari onlarin
aile Gyelerinin ihtiyaclari dgrultusunda otomobil satin alim karari
vermeleridir. Bu nedenleletmelerin reklam kampanyalarinda aile
tyeleri ve ¢evrenin etkisini de dikkate alarak diiglere ulamaya
calismalidirlar.

Otomobil markasi tercihinde etkili olan unsurlardéfiyat, yakit
tuketimi, donanim ozellikleri, cevreden edinilenigider, marka,
internet TV gazete ve dergilerdeki yorumlar, senimkim
hizmetleri) tuketiciyi etkileyen en dnemli l¢ tanegvaplayicilara
soruldwunda ise ilk sirayr otomobilin fiyati almaktadikinci sirayi
ise yakit tuketimi alirken Uclnclu unsur olarak dieticiler
cevrelerinden edindikleri bilgileri gostermekteditl Bu sonuclar
Arndt (1994), Marangoz(2008) ve East vg.(2008)'nin yaptiklari
calismalarla da Ortgmektedir. Burada otomobil sletmeleri ve
pazarlamacilar otomobil sgitiyaparken yakit tiketimini de birlikte
kullanarak cgitli kampanyalar yapabilir ve bunun tanitimini da

agizdan &iza iletsim yoluyla yapabilirler.

Cevaplayicilarin hemen hemen vyarisi otomobil satim karari
Ooncesi mutlaka cevresinden tavsiye istemektedirneGeolarak

bakildginda cevresinden tavsiye istemeyenlerin orani %te4,4



kalmaktadir. Universite mezunlarinin ilkokul mezamha goére
tavsiye istemeye daha fazla 6nem verdikleri de sdmaktadir.
Otomobil kletmeleri ya da pazarlamasindan sorumlu uzmanlar
otomobil satin alm ya da almay! diiinen tiketici gruplarini
pazarlama strecine dahil ederek onlaripedittketicileri gizdan
agiza iletsimle etkilemeleri sglanmalidir. Otomobil ozellikleri ile
ilgili vermek istedikleri mesajlari bgekilde vermelidir.

Cevaplayicilar yuksek bir @ganlukta al§ veris sonrasi
olumlu/olumsuz dgerlendirmelerin tuketiciler tarafindan birbirine
aktarilmasina katilmaktadirlar. Otomobhiletmeleri, migterilerinin
satin alim sonrasina gkin olumlu/olumsuz dgerlendirmelerini
birbirlerine aktarabilmeleri icin web sitelerini ba gore tasarlamali
ya da ayr bir web sitesi hazirlamaldiisletmeler miteri
sikayetlerini kendilerine yonlendirmek ve ¢ozime ugurabilmek
icin Ucretsizsikayet hatlarini ya da mail yoluylgikayetlerin etkin
bir sekilde ¢dzulmesine daha fazlagymlasmalidir.

Agizdan @iza iletsimin etkisine katkida bulunacak birggir sonucta
tuketicilerin yeni bir Grin aldiklarinda bundan galerine bahsetme
oraninin % 47,8 olmasi gdsterilebilir. Burada yirmeomobil

isletmeleri tuketicilerin fikirlerini birbirlerine atarabilecekleri bir

mecranin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Anket formunu cevaplayan tiketicilerin olumlu/olwnzs tavsiye
turinden etkilenme dizeyleri hemen hemen birbiriegt

ctkmaktadir.

Birinci faktor olan yakin ¢evreden elde edilen bdglen etkilenme
duzeyi faktord ile cevaplayicilarin y@zelliklerine arasindaki gki
incelendginde 46-55 yg arasindakilerin 36—45 yaarasindakilere
gore yakin cevreden elde edilen bilgilerden daléafatkilendikleri
goOrulmektedir.



Ikinci faktor olan @izdan &za iletsim baslaticisi olma ile
cevaplayicilarin ortalama gelirleri arasindakikiye bakildginda
1000,00 TL -1500,00 TL arasinda geliri olanlariml@@O TL ve
Uzeri geliri olanlara gére daha fazlgazdan &iza iletsim baslaticisi
olduklari buna daha fazla énem verdikleri aditaaktadir. Buradan
gelirle gi1zdan @&iza iletsim balaticisi olma arasinda ters oranti

oldugu soncuna varilabilmektedir.

Dorduncu faktor olan bilgilenme ortamindan etkilenmiiizeyi ile
cevaplayicilarin ya 6zellikleri arasinda ijkiye bakildginda ya
gruplari arasinda farkhliklar gézlenmektedir. Bugidre 46-55 ya
arasindakilerin 26—35 yarasindaki cevaplayicilara gore bilgilenme
ortamindan daha fazla etkilendikleri aplanaktadir. Sonuclara
bakildginda 56 ve Uzeri yandaki cevaplayicilarin 26-35 ya
arasindaki cevaplayicilara gore bilgilenme ortaramdlaha fazla

etkilendikleri ya da daha fazla 6nem verdikleriaainaktadir.

Bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi cevaplagern eitim
durumlan arasinda farkhliklar gozlemlertimi. Bu farklihklara
bakildginda hem vyiksek lisans/doktora mezunlarinin hem de
Universite mezunlarinin ilkokul ortaokul ve lise zoalarina gére
bilgilenme ortamlarindan daha fazla etkilendikleuna daha fazla
onem verdikleri ankalmaktadir. Bu sonuglara goreigm seviyesi

ile bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi arasimigru oranti
oldugu sonucuna varilabilmektedir. Otomobgletmeleri son sal
noktasinda tiketicilerin  kararlarini  etkileyebilmelgin  satg
personeli ile tiketici arasindakigkiyi artirmaya yonelik gitimler

vermelidirler.

Bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi ile cevaptdgrin
meslekleri arasindaki gkiye bakildginda 6zel sektor ¢ganlarinin



iscilere gore bilgilenme ortamindan daha fazla etklikleri daha

fazla 6nem verdikleri anjgmaktadir.

Bilgilenme ortamindan etkilenme dizeyi ile cevapddgrin gelirleri
arasindaki ikkiye bakildginda ise 1000,00 TL-1500,00 TL, 1500,00
TL- 2000,00 TL ve 2000,00 TL ve Uzeri geliri olanB00,00 TL—-
1000,00 TL geliri olanlara goére bilgilenme ortamanddaha fazla
etkilenmekte bilgilenme ortamina daha fazla o©nenrdikteri
gorulmektedir. Bu sonuclardan gore gelir dizeyi digilenme
ortamina verilen 6nem arasindgzdo yonlu bir iliski oldugu sonucu
cikarilabilmektedir. Yani gelir artikgca bilgilenmesrtamindan

bilgilenme artmaktadir denilebilir.

Agizdan @iza iletsimde iletsim kuran tlketicilerin karakteristik
Ozellikleri ve taraflarin birbirlerine olan yakiglida énemli 6lctde
etkili olabilmektedir. Fakat bu faktérler atamada yer

almamaktadir. Bundan sonra yapilacalstarmalarda bu konuya da

dikkat edilmesi faydali olacaktir.
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EKLER

Ek—1.Anket Formu
Degerli katilimcl,
Asagida sunulan anket Abai#zet Baysal Universite$§letme Boliminde yurutilmekte olan
bir yuksek lisans tezinde kullaniimak tzere hammigtir. Bu ¢alsmada tuketiciler arasindaki
iletisimin otomobil satin alim kararlarina etkisi 6lctlyeecalgiimaktadir. Bilgilerinizin gizli
tutulacaini belirtir, katilminiz igin tgekktr ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Ruziye COMiyazi GUMUS

1. BOLUM: TUKET ICININ DEMOGRAFIK OZELL iKLER 1
1.Cinsiyetiniz [1 Kadil] Erkek
2.Yasiniz? [0 18-250] 26-35[136-45 [] 46-559.1 56 ve Uzeri
3.En son bitirdiginiz okul? [lilkokul [LJOrtaokul] LisL] Universi] Ydans/Doktora
4 Mesleginiz? [Jisci [0 Memurld Emel] EvHanil.] SerbestMeslek

[0 gencil] Cabmiyor [] Ozel Sektor Caanil] Dger ..........
5.Ailenizin ortalama aylik geliri?

[] 500.00 TL ve Altld  500.01 TL — 1000.:000] 1000.01 TL -1500.00 TL
[]1500.01 TL — 2000.00 T[]  2000.01 TLW=eri
2.BOLUM: TUKET ICIiNIiN ALI SVERIS ILE ILGILI GORUSLERI

6.0tomobil satim alim karari vermeden 6nce ortalam&ac kisiyle fikir ali sverisinde
bulundunuz?

[ 3'ten al] 3-6 kiL17-10 kisi(]111-14 kil 15'ten daha fazL]1 Kimseyle Kamuiadim
7. Bilgi alisverisinde asagidaki bilgi kaynaklarini cok guvendiginizden az glvendginize
dogru 1,2,3,4 olarak siralayiniz?( Cok givendjiniz 1, az guvendginizi 4 olarak
isaretleyiniz)

[] Aile Uyeleri ve Akrabala ]  Otomobié&islerir] Arkadglar

[] Internet, televizyon, gazete, dergilerdeki yorumiareklamlar

8.Bu otomobil markasini tercih etmenizdeki en 6nemkebep nedir?
(En etkili G¢ tanesini siralayiniz en etkili 1en az etkili 3)



[] Fiyat[] Servis Bakim Hizmetle[] akt tiketim{] Marka[] Donanim Ozellikleri

[0 Cevremden edingim bilgiler (] Internet, Televizyon gazete ve dergilerdeki yorumlar
9. Otomobil satin alim karari verirken ¢evrenizdeklerden siz mi tavsiye istediniz yoksa
kendileri mi tavsiye verdiler?

[] Benistedin[] Kendileri tavsiye verdi_Ir Her ikisi d{_] Hig biri

10. Tuketiciler mal ve hizmetlerle ilgili olumlu/olumsuz distincelerini birbirlerine
Aktarmalilar mi?

[1Evet [ ] Hayir[] Sadece Sor@doda
11.Yenibir Griin almadan 6nce mutlaka ¢cevrenizdekilerden tasiye alir misiniz?
[] Evet [] Hayir[] Kararsizdgimda[ ] Daha fazla bilgiye ihtiyac duyglumda
12 Yeni bir Griin satin aldiginizda bundan c¢evrenizdekilere bahseder misiniz?
] Evet[] Hayir [ Sadece Soruldiunda
13.0tomobil satin alirken ne tir tavsiyelerden etkenirsiniz?
[1 Olumlu Tavsiyelerdel ] Olumsuz Tavsiyden

3.BOLUM. TUKET ICINiN SATIN ALIM DAVRANI S| ILE iLGiLi DUSUNCELERI

Asag|dak| ifadelere ne 0|gude kat|||yorsunuz? Kesinlikle Kismen Kararsizim | Kismen Kesinlikle
Katilmiyorum | Katilmiyorum Katiliyorum | Katiliyorum

14.0tomobil markasi tercih ederken internet
Uizerinden yapgim argtirmalardaretkilenirim .

15.0tomobil markasi tercih ederken Televizyon,
gazete ve dergilerdeki reklamlardeatkilenirim

16 Internette yer alan bilgilerin glivenilir olguna
inanirm.

17. Daha dnce ayni marka otomobili kullanan
tiketicilerin otomobil konusunda verdikleri bilgile
guvenilir oldigunainanirim

18.0tomobil markasi tercih ederken Televizyon,
gazete ve dergilerdeki yorumlardatkilenirim.

19.Ailemin ve akrabalarimin otomobil konusunda
verdikleri bilgilerin glvenilir oldgunainanirim.

20. Otomobil markasi tercih ederken aile bireyeri
da akrabalarimin fikirlerindeetkilenirim

21.0tomobil markasi tercih ederken higbir tavsiye
kayngindanetkilenmem.

22.0tomobil markasi tercih ederken arkdgaamin
fikirlerinden etkilenirim

23.Arkadalarimin otomobil konusunda verdikleri
bilgilerin gtivenilir oldgunainanirim.




24. Otomobil markasini tercih ederken daha 6nce
ayni marka otomobili kullanan tiketicilerin
fikirlerinden etkilenirim .

25.Gazete ve dergilerdeki otomobil konusunda
verilen bilgilerin glvenilir oldgunainanirim

26.0tomobil markasi tercih ederken otomobil
saticisinin fikirlerindertkilenirim .

27.0tomobil markasi tercih ederken otomobil
saticisinin verd bilgilerin glvenilir oldiguna
inanirim.

Asagidaki ifadelere ne oélctide katiliyorsunuz?

Kesinlikle
Katilmiyorum

Kismen
Katilmiyorum

Kararsizim

Kismen
Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

28. Satin aldgim otomobilden memnun olgumda
satin aldgim yere memnuniyetimi ifade ederim

29. Satin aldgim otomobilden memnun olgumda
hicbir sey yapmam.

30. Satin aldgim otomobilden memnun olgumda
satin aldgim marka hakkinda internet sitelerine
ya da forumlara teekkir yazilari yazarim

31.Satin aldiim otomobilden memnun olgumda
cevremdekilere bu markatavsiye ederim

32.Satin aldiim otomobilden memnun olgumda
fikrim soruldu gunda bu markay tavsiye ederim.

33.Satin aldiim otomobilden memnun olgumda

cevremdekileri bu markayi satin almalari konusungda

ikna etmeye calgirim.

34. Satin aldyim otomobilden memnun olmagmda
cevremdekilere bu markatavsiye etmem.

35.Satin aldiim otomobilden memnun olmagimda
satin aldgim yeresikayetimi bildiririm.

36.Satin aldyim otomobilden memnun olmagmda
satin aldgim firma ya da marka hakkinda
internet sitelerine ya da forumlagikayet
yazilari yazarim.

37.Satin aldyim otomobilden memnun olmagmda
resmi makamlara ya da tuketici derneklerine
sikayet ederim.

38. Satin aldym otomobilden memnun olmagmda
hicbir sey yapmam.

39. Satin aldyim otomobilden memnun olmagmda
sadece fikrimsoruldugunda ¢evremdekilere bu
markayitavsiye etmem.

40. Satin aldgm otomobilden memnun olmagmda
cevremdekileri bu markay! satin almamalari
konusundakna etmeye calgirim.
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