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RESUME

En raison de la concurrence en augmentation et de la catégorie de produits et
de services en accroissement de nos jours, accéder au consommateur est devenu 1’un
des sujets les plus importants. De nombreuses méthodes de marketing sont utilisées
pour accéder au consommateur et envoyer des messages. Pour que la méthode de
marketing soit satisfaisante, le message au consommateur doit étre envoyé de fagon
rapide et simple et un retour du consommateur est attendu.

L’une des méthodes de marketing utilisées afin d’atteindre de facon rapide et
directe le consommateur est le marketing direct. Le marketing direct ; est une
méthode de marketing utilisant les canaux de distribution et les moyens propres a elle
en assurant la communication réciproque et sans intermédiaire avec le
consommateur.

Le marketing direct est un systtme de commercialisation a double sens
utilisant directement un ou plusieurs moyens de publicité afin d’affecter les décisions
des clients ou d’assurer la réalisation d’activité ou créer une réaction mesurable d’un
lieu quelconque.

Avec la technologie en développement, en plus des voies de commercialisation
directes traditionnelles comme la poste, le journal, la brochure, I’affiche, le téléphone
; les moyens nécessités par la nouvelle génération comme I’informatique, le fax, la
télévision, la poste ¢électronique, internet sont utilisés. En particulier, internet est la
voie la plus simple et sans colit pour accéder au consommateur.

Lorsque toutes les définitions du marketing direct sont examinées ; on
remarque qu’il possede quatre caractéristiques fondamentales comme I’interaction du
marketing direct, 1’¢lément de réaction, I’'indépendance du lieu et du temps et sa
mesurabilité. Le point le plus important est tout d’abord que le marketing direct est
une application de marketing interactive. L’interaction n’est pas un facteur rencontré
dans toutes les applications de marketing. L’interaction encadre ici le processus de
communication entre 1’exploitation et les clients. La deuxiéme -caractéristique
importante est I’élément de réaction dans le marketing direct. Suite a I’interaction
formée, on attend la réaction du groupe de client cible a cette formation. Ce qui est
mentionné ici en tant que réaction est la décision d’achat du client ou un effort de sa
part dans ce sens suite au marketing direct. La troisiéme caractéristique fondamentale
du marketing direct est la nécessit¢ d’un lieu ou d’un moment précis pour la
réalisation du marketing direct. Soit, la présence active du client au lieu de vente
n’est pas nécessaire pour I’interaction, il est possible d’entrer en interaction avec le
client par téléphone, télévision, informatique dans un espace quelconque a la maison,
au lieu de travail. Enfin, sa mesurabilité est I’une des caractéristiques du marketing
direct. Dans le marketing direct, la technique utilisée, les dépenses réalisées (les
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colits) et la réaction ou le résultat obtenu pour accéder au groupe ciblé sont
mesurables.

Selon le marketing direct, les commergants doivent comprendre les avertisseurs
fabriqués pour recevoir la réaction du marché ciblé. La réaction se forme suite a
’interaction et ce qui est mentionné ici avec réaction est la réaction de la clientele et
ceci forme la ressource des bases de données. Le ciblage ; comprend I’information de
bien déterminer le groupe ciblé par le message et la manicre d’atteindre le groupe
ciblé. Le controle ; est I’évaluation les objectifs placés, des stratégies, des plans
d’exploitation, des résultats des budgets. La continuité explique elle la fidélit¢ de la
clientéle et comprend de ne pas perdre de client, de pouvoir réaliser une vente
transversale au client et d’exploiter les activités augmentant 1’achat de la clientéle.

Les hommes peuvent réaliser la consommation par voie d’achat pour des
motifs divers. Ces motifs assurent prioritairement de 1’avantage mais 1’achat peut
étre réalisé avec 1’expérience, la satisfaction ou un objectif hédonique. Etant donné
que la décision d’achat est une expérience sociale, I’environnement de la personne
forme une variable extérieure pour la décision d’achat. Et ceci peut étre assez
efficace sur la décision d’achat. Le consommateur peut partager avec d’autres
personnes nombreuses de ses expériences comme les caractéristiques d’un
produit/d’un service qu’il a vu, ses réductions, ses campagnes et parfois le
comportement du vendeur, I’atmosphére du magasin, etc... Et parfois il peut
communiquer un conseil/une suggestion a une connaissance quelconque pour se
rendre dans un nouveau restaurant, magasin ou cinéma. Ces interactions entre les
personnes sont réalisées avec la voie de communication de bouche a bouche.

Les messages envoyés constamment au consommateur créent avec le temps
une perte de confiance chez le consommateur et les messages perdent aprés un
certain temps leur force de persuasion pour le consommateur. A ce point, le
consommateur fait appel aux avis de son entourage proche et percoit les avis des
personnes ayant essayées le produit ou le service comme plus fiables par rapport aux
publicités appliquées par I’exploitation. La communication formée concernant une
marque, un produit ou un service entre un récepteur et un informateur sans objectif
commercial est définie comme marketing de bouche a bouche.

Le marketing de bouche a bouche est une notion de communication sociale au
niveau de caractéristique de marketing. Parce que dans cette forme de marketing, une
propagation non-officielle de personne en personne est en question. Elle est réalisée
entre les membres de la famille, les amis, les proches ou I’entourage proche formant
la communauté. Etant donné que les canaux de communications personnels de ce
type rendent possible la communication téte a téte et sont rapides au niveau du
retour, ils sont plus efficaces.

L’interaction entre les personnes est plus élevée que le niveau d’effet des
publicités de télévision, journal ou revue. Le marketing de bouche a bouche est ’'une
des voies de commercialisation la plus rapide, simple et pas cher parce que le
marketing de bouche a bouche s’effectue dans les vies quotidiennes des hommes. Les
hommes s’approchent de manicre sceptique aux organes de publicité et autres et les
trouvent souvent trompeur ou abusif. C’est pourquoi, ils croient davantage aux idées
des personnes qu’ils connaissent ou qu’ils pensent n’assurer aucun bénéfice financier
quelconque de ce conseil.
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On parle de deux diversités de forme de marketing de bouche a bouche avec le
positif et le négatif. Le marketing de bouche a bouche positif est 1’explication du
consommateur de Ses expériences positives, son bonheur et sa satisfaction formés
suite a la fidélité¢ au produit, au service ou a la marque. Les consommateurs dont le
niveau de satisfaction est ¢levé partagent ce sentiment avec les autres. A ce point, la
nation « avocat de marque » apparait. Si le consommateur est reli¢ profondément a la
marque ou aux produits et si son niveau de fidélité est élevé, il réalise la fonction
d’avocat de marque en propageant ceci a I’ensemble de son entourage.

Lorsqu’on examine le marketing de bouche a bouche négatif, on remarque
qu’il est formé par les consommateurs subissant une insatisfaction suite a 1’achat,
n’aimant pas le produit/le service, refusant de 1’utiliser et expliquant ces expériences
négatives a son entourage. Le marketing de bouche a bouche négatif est réalisé par
les consommateurs dont la probabilit¢ de racheter le méme produit ou service est
faible parmi les consommateurs utilisant un produit ou un service. La vitesse de
propagation des avis négatifs et des plaintes est plus rapide par rapport aux avis
positifs.

Le marketing de bouche a bouche est en réalité un processus de communication
apparaissant entre les personnes. Le marketing de bouche a bouche est un processus
comprenant les composants : ressource, codage, canal de communication,
récepteur/ouverture de code, retours et bruit.

Le processus de marketing de bouche a bouche débute avec la ressource. Dans
le marketing de bouche a bouche, les ressources peuvent étre les membres de la
famille, les leaders idéologiques, les groupes de conseil, internet ou une personne
quelconque ayant expérimenté ce produit ou service. Les informations provenant de
la ressource de maniere codée sont transformées en message et communiquées au
récepteur. L’ information formée avec le commentaire de 1’acheteur est communiquée
a la ressource en tant que retour avec réaction de I’acheteur. Dans ce processus,
certains facteurs environnementaux peuvent affecter de facon négative Ila
communication du message au parti adverse. Ceci est appelé bruit. Les facteurs
appelés bruit peuvent étre les perturbations lors de la communication, la panne
téléphonique, les problémes de ligne, la déconnection Internet ou les bruits dans
I’espace.

Tout en pouvant s’appliquer entre les consommateurs sans 1’information de
I’exploitation ou de la marque ; le marketing de bouche a bouche apparait aussi
comme une stratégie de marketing pour les exploitations. Les exploitations peuvent
réaliser les activités de promotion qui assureront aux consommateurs de discuter les
concernant. La méthode de marketing de bouche a bouche utilisée a ce point porte
une grande importance au niveau de la vitesse et de la puissance de propagation. Les
méthodes de marketing de bouche a bouche les plus importantes ; le marketing viral,
le marketing buzz/le marketing rumeur, le marketing avec placement de produit et le
marketing orienté vers 1’objectif.

L’objectif de ces activités de commercialisation est d’affecter le
consommateur, de recevoir la réaction du consommateur, d’assurer la formation du
comportement d’achat en transformant cette réaction en action. Le consommateur ;
est la personne réalisant I’achat afin d’assurer ses volontés, ses désirs et ses besoins
personnels et de faire disparaitre la tension formée pour cette raison. Le
consommateur est la personne réelle achetant ou possédant la puissance d’achat du
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mélange de marketing encadrant le produit, le prix, la promotion et la distribution
afin de répondre a ses volontés et ses besoins personnels.

Le comportement du consommateur ; comprend en particulier les réactions du
consommateur pour acheter et utiliser des produits et services économiques et les
activités associées. Des ressources limitées sont présentes entre les mains des
consommateurs et le comportement du consommateur examine sa maniere d’utiliser
Cces ressources.

Le consommateur subira un certain nombre de facteurs internes et externes
avant d’entrer a 1’étape de décision. Par conséquent, il réalisera une évaluation dans
sa boite noire, mesurera et pésera les variables de décision et sera dans une
interaction a double partie avec les efforts de commercialisation des exploitations.
Avec ’orientation des exploitations au sens des préférences du consommateur, le
consommateur sera aussi affecté par les occasions présentées par 1’exploitation. Suite
a I’évaluation de I’ensemble de ces variables, le consommateur prendra la décision
d’achat et sera satisfait ou insatisfait de cette décision qu’il a prise.

Les consommateurs réalisent deux types d’achat ; 1’achat d’essai et 1’achat
répété. La situation d’achat avec essai s’effectue lorsque le consommateur essaie
pour la premiere fois un produit et I’achéte en petites quantités en raison de la
perception de risque. Alors que dans ’achat répété, le consommateur est satisfait
d’un produit utilisé auparavant et achéte le produit & nouveau. Les achats répétés sont
connectés a la fidélit¢ de marque. Etant donné que le risque per¢u diminue dans
I’achat répété, I’achat en grande taille peut s’effectuer plutot que les petites quantités.

Dans le processus d’achat, le processus d’achat des consommateurs est formé
en général des étapes ; de perception du besoin (la détermination du probléme), de
détermination des alternatives, d’évaluation des alternatives, de prise de la décision
d’achat et d’évaluation aprés achat. La satisfaction ou I’insatisfaction est en question
méme apres I’achat.

La satisfaction de la clientéle est le sentiment percu face a la marque et au
niveau de complaisante formés dans D’esprit du client lorsqu’il pense a son
expérience apres 1’achat. Comme on peut le voir, la satisfaction ou ’insatisfaction est
une situation déterminée subjectivement par le client.

Il est possible de contribuer aux stratégies de marketing en apprenant les
tendances et les comportements du consommateur apreés [’achat. Ainsi, des
informations de guidage sont obtenues dans les études de développement de nouveau
produit et de publicité. Les études assurant la réalisation de maniére claire du
comportement de plainte sont acceptés comme une stratégie importante dans la
détermination des motifs de plainte. Le marketing de bouche a bouche objet de la
thése est une perception apparaissant apreés le comportement d’achat du
consommateur. Le consommateur exprime sa satisfaction ou son insatisfaction a son
entourage suite a [’utilisation du produit ou du service et réalise la communication de
bouche a bouche. Dans ce point de vue, les comportements aprés achat prennent une
place importante dans le marketing de bouche a bouche.

Les consommateurs sont affectés par les facteurs internes et externes lors de la
décision d’achat. Les facteurs affectant la décision d’achat du consommateur sont
réunis sous trois rubriques fondamentales ; les facteurs personnels, les facteurs
psychologiques et les facteurs socio-culturels. En tant que facteurs personnels se
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trouvent 1’age, le sexe, la profession, le niveau scolaire, la situation économique et
I’état matrimonial ; en tant que facteurs psychologiques se trouvent la personnalité,
I’apprentissage, la perception, la motivation et le comportement/les croyances ; alors
qu’en tant que facteurs socio-culturels se trouvent les valeurs comme la culture, la
famille, la classe sociale, le groupe de conseil.

Dans cette étude réalisée sera examiné 1’effet du marketing de bouche a bouche
en tant que méthode de marketing directe sur la décision d’achat du consommateur.
L’objectif de 1’étude est de déterminer 1’effet du marketing de bouche a bouche sur la
décision d’achat des employés du secteur de I’énergie et de déterminer les relations
concernées. Dans ce sens, l’effet des caractéristiques démographiques dans la
décision d’achat avec la voie de marketing de bouche a bouche a été examiné. De
plus, I’effet de la décision d’achat formée avec la voie de marketing de bouche a
bouche sur la satisfaction et I’insatisfaction a été recherché.

D’aprés les résultats de la recherche, le marketing de bouche a bouche posséde
un effet sur la décision d’achat. L’effet de certains facteurs démographiques a la
décision d’achat réalisée avec la voie de marketing de bouche a bouche est en
question. De plus, I’effet du marketing de bouche a bouche et de la décision d’achat
sur la satisfaction et 1’insatisfaction est présent.
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ABSTRACT

Nowadays, being able to access to consumer became one of the most important
subjects due to increasing product and service category and increasing competition.
Many marketing methods are used to access to the consumer and send a message.
Message should be sent to the consumer fast and easily so that marketing method can
be successful and it is expected that consumer makes a come-back.

One of the methods, which are used to access to the consumer fast and directly,
is direct marketing. The direct marketing is a marketing method that is used its own
tools and distribution channels by providing direct and mutual communication.

Direct marketing can be measured from anywhere and it is a double marketing
system that directly uses one or more advertisement tool/s to provide creation of a
reaction or carry out an activity or to be able to affect decisions of customer.

In addition to traditional direct marketing methods such as post, newspaper,
brochure, banner and telephone with developing technology, tools such as computer,
fax, television e-mail and internet that are tools of the modern ages. Especially, the
internet is now the easiest and non-cost method to access to the consumer.

When examining all definitions of the direct marketing, the direct marketing
has four main characteristics as follows: it is interactive, reaction element,
independent from place and time and it is measurable. The first thing that should be
paid attention is that the direct marketing is an interactive marketing practice. The
interaction is not a factor that is encountered in all the marketing practices. Here
interaction includes period of communication between business and customers. The
second important characteristic is reaction element in the direct marketing. It is
expected that target customer group reacts to this formation as a result of the
interaction that occurred. Here, the thing mentioned as a reaction is that the customer
decides to purchase as a result of direct marketing or makes an effort for this. Third
main characteristic of the direct marketing is that the direct marketing does not
necessitate a definite place or time so that it is realized. In other words, it is not
necessary for the customer to be active on salesroom for interaction, interaction with
the customer can be provided at home, working place, any place and via telephone,
television and computer. Lastly, measurability is one of the characteristics of the
direct marketing. The technique, which is used to the target group in direct
marketing, expenses (cost) that are made and obtained reaction and result can be
measured.

According to the direct marketing, it includes stimulants that are produced by
marketers to get reaction. Reaction occurs as a result of interaction and here reaction
means customer reaction and this becomes source for databases. Targeting includes
information for determining target group to which the message will be transmitted
and how the target group is accessed. Control is evaluation of the results of the
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targets that are set, strategies, business plans and budgeting. Continuity tells
customer loyalty and includes activities not to lose any customer, perform cross-
selling for the customer and increase customer purchases.

People can consume by purchasing due to many reasons. Firstly, these reasons
gain favor, purchasing can be realized to have an experience, get satisfaction or for a
hedonic purpose. Since purchasing decision is a social experience, contacts of the
person form an external variable for the purchasing decision. The consumer can
share many experiences with others such as characteristics of the product/service that
he/she sees, their discounts, campaigns and sometimes attitude of the salesperson and
store atmosphere. And sometimes the consumer can give an advice/make suggestion
to his/her friend about going to a new restaurant, store or cinema. These interpersonal
interactions are realized via word of mouth communication.

The messages, which are continuously sent to the consumer, cause that the
consumer has loss of confidence after a while and the messages lose their
persuasiveness in time. At this point, the consumer consults on opinions of his/her
immediate vicinity and finds opinions of people who tried the product or service
more reliable according to advertisements applied by the business. Communication
between a Recipient and communicator not having any commercial purpose relating
to a brand, product or service is called word of mouth marketing.

The word of mouth marketing is a social communication concept in terms of
characteristics because informal diffusion from person to person is in question in this
type of marketing. This is realized among family members, friends, relatives and
immediate vicinity that form the society. These personal communication channels are
more effective because of the fact that they enable peer to peer communication and
are fast in terms of comeback.

The fact that people are affected by each other is higher than the effect level in
television, newspaper or magazine advertising. The word of mouth marketing is one
of the fastest, easiest and cheapest methods of the marketing because it occurs in
daily lives of the people. People approach to organs such as advertisement with
suspicion and mostly find them deceptive or exaggerated. For this reason, they
believe opinions of their friends or of people about whom they think that they will
not be able to gain any financial benefit from this advice.

Positive and negative word of mouth marketing methods are mentioned.
Positive word of mouth marketing occurs as a result of loyalty to a product, service
or brand and tells positive experiences, happiness and satisfaction of the consumer.
The consumers having high satisfaction level share this feeling with others. At this
point, concept of “brand advocacy” occurs. If the consumer is deeply committed to
the brand or products and loyalty level is high, he/she spreads this to his/her all
friends and performs “brand advocacy”.

When examining negative word of mouth marketing, it is consisted of the
consumers who had dissatisfaction as a result of purchasing, did not live the
product/service, rejected using the said product or service and tells these negative
experiences to his/her friends. The negative word of mouth marketing is performed
by the consumers using a product or service and having low possibility to re-
purchase the same product or service. Spreading speed of negative opinions and
complaints among people are faster than those having positive spreading speed.
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In fact, the word of mouth marketing is a communication period that occurs
between people. The word of mouth marketing is a period including source, coding,
communication channel, recipient/opening code, feedback and noise components.

Period of the word of mouth marketing starts with the source. In the word of
mouth marketing, sources may any of family members, opinion leaders, advisory
groups, internet or anyone who had experience on this product or service. The
information coming from in a coded way from the source is transferred into the
message and transmitted to the recipient.

The information, which is shaped with comment of the recipient, is transmitted
into the source as a feedback with reaction made by the recipient. During this period,
some environmental factors may affect transmission of the message to other party
negatively. This is called noise. The factors, which are called noise, may be
malfunctions during communication, telephone breakdown, problem in the lines,
internet disconnection or noises in the environment.

The word of mouth marketing can be realized among the consumers without
notifying the business or brands, it also occurs as a marketing strategy for the
businesses. The businesses may develop promotion activities that will provide that
consumers talk about themselves. At this point, method of the word of mouth
marketing that is used has importance in terms of speed and power of spread. The
most important word of mouth marketing methods are viral marketing, buzz
marketing, product placement and marketing and cause-related marketing.

Purpose of all the marketing activities are to affect the consumer, get reaction
of the consumer and to provide that purchasing attitude is formed by transforming
the reaction into action. The consumer is a person who purchases to meet personal
demand, requests and needs and remove tension occurring because of these. The
consumer is a real person who purchases marketing mix that includes product, price,
promotion and distribution to respond to personal demand and needs or has a
purchasing power.

Consumer attitude is an activity of the consumer that is especially related to
reactions for purchasing and using economic product and services and to them. The
consumers have limited sources and consumer attitude examines how these sources
are evaluated for consumption.

The consumer will be exposed to some internal and external factors without
entering into decision stage. As a result of this, the consumer will make evaluation in
his/her black box, measure decision variables and will be in bilateral interaction with
marketing efforts of the businesses. While businesses direct according to consumer
choices, the consumer will be affected by opportunities provided by the business. As
a result of evaluation of all these variables, the consumer will make purchasing
decision and will or will not be satisfied with this decision that he/she made.

The consumers perform two types of purchasing: trial purchasing and recurring
purchasing. Trial purchasing is performed when the consumer tries the product for
the first time and purchases at low amounts because of risk perception. In the
recurring purchasing, the consumer re-purchases the product with which he/she was
satisfied by using it beforehand. Recurring purchases depend on brand loyalty. Since
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perceived risk decreases in the recurring purchasing, purchasing on a large scale can
be performed rather than at low amounts.

Purchasing period of the consumers generally consists of periods of
recognizing the need (determining problem), determining alternatives, evaluating the
alternatives, making decision on purchasing and evaluating after purchasing. In the
evaluation after purchasing, satisfaction or dissatisfaction is in question.

Customer satisfaction is a satisfaction degree in mind of the customer when
considering his/her experience after purchasing and feeling towards the brand. As it
is seen, satisfaction or dissatisfaction is a situation determined by the customer
subjectively.

Inputs can be provided in the marketing by learning tendencies and
attitudes of the consumers after purchasing. Thus, collimating information is
obtained in new product development and advertisement studies. The studies, which
provide that complaint attitude is performed clearly, are accepted as an important
strategy in determining complaint reason. In the word of mouth marketing that is
subject to thesis, this is an event occurring after purchasing attitude of the consumer.
The consumer mentions his/her satisfaction or dissatisfaction after using the product
or service and makes word of mouth communication. In this respect, the attitudes
after purchasing have an important place in word of mouth marketing.

While the consumers make decision on purchasing, they are affected by
internal and external factors. The factors, which affect decisions of the consumer on
purchasing, are collected under three main titles such as personal factors,
physiological factors and socio-cultural factors. For personal factors; values such as
age, gender, occupation, education level, income status and marital status are
discussed, personality, learning, perception, motivation and attitude/beliefs are
discussed as physiological factors and socio-cultural factors are culture, family,
social class and advisory group.

In this study that was made, effect of the word of mouth marketing on decision
of the consumer on purchasing as a direct marketing method will be examined.
Purpose of the study is to determine effect of the word of mouth marketing on
decision of employees working in energy sector on purchasing and relevant relations.
Within this scope, effect of demographical characteristics on purchasing via word of
mouth marketing was examined. Besides, effect of the decision on purchasing
occurring via word of mouth marketing on satisfaction and dissatisfaction was
researched.

According to research results, word of mouth marketing has effect on decision
of the consumer on purchasing. Some demographical factors affect decision on
purchasing occurring via word of mouth marketing. Besides, decision on purchasing
has an effect on satisfaction and dissatisfaction via word of mouth marketing.
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OZET

Glinlimiizde artan iiriin ve hizmet kategorisi ve artan rekabet sebebiyle
tiikketiciye ulasabilmek en 6nemli konulardan biri olmustur. Tiiketiciye ulasmak ve
mesaj gondermek adina bir¢ok pazarlama yontemi kullanilmaktadir. Pazarlama
yonteminin de basarili olabilmesi i¢in de tiiketiciye mesaj hizli ve kolay bir yolla
iletilmeli ve tiiketiciden bir geri doniis beklenmektedir.

Tiiketiciye hizli ve dogrudan wulasmak adina kullanilan pazarlama
yontemlerinden biri de dogrudan pazarlamadir. Dogrudan pazarlama; tiiketici ile
aracisiz ve karsilikli iletisim saglayarak, kendine has ara¢ ve dagitim kanallarini
kullanan bir pazarlama yontemidir.

Dogrudan pazarlama herhangi bir yerden Ol¢iilebilir bir tepki yaratmak veya
faaliyet gerceklestirilmesini saglamak ya da miisterilerin kararlarmi etkileyebilmek
icin bir veya daha fazla reklam aracini dogrudan kullanan ¢ift yonli bir pazarlama
sistemidir.

Gelisen teknoloji ile birlikte posta, gazete, brosiir, afis, telefon gibi geleneksel
dogrudan pazarlama yollarina ek olarak; bilgisayar, faks, televizyon e-mail, internet
gibi yenicagin gerekleri olan araglar da kullamlmaktadir. Ozellikle internet
glinlimiizde tiiketiciye ulagsmak i¢in en kolay ve maliyetsiz yoldur.

Dogrudan pazarlamanin tiim tanimlar1 incelediginde; dogrudan pazarlamanin
etkilesimli olmasi, tepki unsuru, mekan ve zamandan bagimsiz olmasi ve 6lciilebilir
olmasi seklinde dort temel dzelligi bulunmaktadir. i1k olarak dikkat edilmesi gereken
dogrudan pazarlamanin etkilesimli bir pazarlama uygulamasi olmasidir. Etkilesim
tiim pazarlama uygulamalarinda karsilagilan bir faktor degildir. Burada etkilesim,
isletme ile miisteriler arasindaki iletisim siirecini kapsamaktadir. Ikinci 6nemli
ozellik ise dogrudan pazarlamadaki tepki unsurudur. Olusan etkilesim soncu hedef
miisteri kitlesinin bu olusuma tepki vermesi beklenir. Burada tepki olarak bahsedilen
ise dogruda pazarlama sonucu miisterinin satin alma karar1 vermesi veya bunun i¢in
bir g¢abada bulunmasidir. Dogrudan pazarlamanin iiglincii temel o6zelligi ise,
dogrudan pazarlamanin gerceklesmesi icin belli bir mekan veya zaman olmasi
gerekmemesidir. Yani etkilesim i¢in miisterinin satis yerinde aktif olarak bulunmasi
gerekmez, evde, isyerinde herhangi bir mekanda telefonla, televizyonla, bilgisayarla
miisteri ile etkilesime gegilebilir. Son olarak o6lciilebilir olmasi dogrudan
pazarlamanin 6zelliklerinden biridir. Dogrudan pazarlamada hedef kitleye ulagsmak
i¢cin kullanilan teknik, yapilan harcamalar(maliyet) ve elde edilen tepki ya da sonug
Olciilebilmektedir.

Dogrudan pazarlamaya gore, pazarlamacilarin hedef pazardan tepki almak i¢in
iirettigi uyaricilar igeriyor olmasidir. Etkilesim sonucu tepki olusur ve burada tepki
ile s6z edilen miisteri tepkisidir ve bu da veri tabanlarina kaynak olmaktadir.
Hedefleme; mesajin iletilecegi hedef kitleyi dogru belirlemek ve hedef kitleye nasil
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ulasilacag1 bilgisini igerir. Kontrol; konulan hedeflerin, stratejilerin, isletme
planlariin, biitcelemenin sonuclarinin degerlendirilmesidir. Siireklilik ise miisteri
sadakatini anlatmakta olup, misteri kaybetmemek, miisteriye c¢apraz satis
yapabilmek ve miisteri satin almasini arttirici faaliyetleri icermektedir.

Insanlar cesitli sebeplerden dolayr satin alma yaparak tiiketim
gergeklestirebilir. Bu sebepler oncelikli olarak fayda saglamak olmakla beraber,
deneyim yasamak, tatmin olmak ya da hedonik bir amag ile satin alma yapabilir.
Satin alma karari, sosyal bir deneyim oldugundan, kisinin ¢evresi satin alma karar1
icin bir dis degisken olusturmaktadir. Bu da dis degisken de satin alma karari
tizerinde oldukca etkili olabilmektedir. Tiiketici gordiigii bir {iriin/hizmetin
ozelliklerini, indirimlerini, kampanyalarint bazen satis¢cinin tutumunu, magaza
atmosferini vb. bircok deneyimini bagkalariyla paylasabilir. Bazen de yeni bir
restoran, magaza veya sinemaya gidilmesi konusunda herhangi bir tanidigina
tavsiye/Oneride bulunabilir. Kisiler arasi bu etkilesimler agizdan agiza iletisim
yoluyla gergeklestirilir.

Tiiketiciye stlirekli gonderilen mesajlar, tiiketicide bir siire sonra giiven kaybi1
yaratmakta ve mesajlar bir siire sonra tiiketici i¢in inandiriciligl yitirmektedir. Bu
noktada tiiketici yakin c¢evresinin gorislerine danigmakta, iirlin ya da hizmeti
denemis kisilerin goriislerini isletmenin uyguladigi reklamlara gére daha gilivenilir
bulmaktadir. Bir alic1 ve ticari bir amaci olmayan haber verici arasindaki marka, iiriin
veya hizmet ile ilgili olusan iletisime agizdan agiza pazarlama olarak
tanimlanmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama 6zellik bakimindan sosyal bir iletisim kavramidir.
Ciinkii bu pazarlama seklinde kisiden kisiye resmi olmayan bir sekilde yayilma s6z
konusudur. Toplumu olusturan aile iiyeleri, arkadaslar, akrabalar ya da yakin cevre
arasinda gergeklesmektedir. Bu tiir kisisel iletisim kanallari, bire-bir iletisime olanak
verdiginden ve geri doniis acisindan hizli oldugundan daha etkilidir.

Kisilerin birbirilerinden etkilenmeleri, televizyon, gazete ve ya dergi
reklamlarindaki etki diizeyinden daha yiiksek olmaktadir. Agizdan agiza pazarlama;
pazarlamanin en hizli, kolay ve ucuz yollarindan biridir ¢iinkii agizdan agiza
pazarlama insanlarin giinliik hayatlar1 iginde gerceklesir. Insanlar reklam vb.
organlara slipheci yaklasir ve ¢ogu zaman onlar1 aldatici veya abartili
bulabilmektedir. Bu sebeple tanidigi veya bu tavsiyeden herhangi bir mali kazang
saglamayacagini diisiindiigi kisilerin fikirlerine daha fazla inanmaktadir.

Olumlu ve olumsuz olarak iki ¢esit agizdan agiza pazarlama seklinden
bahsedilmektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama {iriin, hizmet ya da markaya
baglilik sonucu olusan; tliketicinin olumlu deneyimlerini, mutlulugunu,
memnuniyetini anlatmasidir. Tatmin diizeyi yliksek tiiketiciler bu duyguyu digerleri
ile paylasir. Bu noktada “marka avukathigr” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
markaya veya irilinlerine igten olarak bagl ise ve sadakat diizeyi yiiksek ise bunu
tiim ¢evresine yayarak, marka avukatlig1 yapmaktadir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama bakildiginda, satin alma sonucu tatminsizlik
yasayan, liriin‘/hizmeti begenmeyen, kullanmay1 reddeden ve cevresine bu olumsuz
deneyimleri anlatan tiiketiciler tarafindan olusmaktadir. Olumsuz agizdan agiza
pazarlama, bir iirlin veya hizmeti kullanan tiiketicilerden, ayni {iriin veya hizmeti
tekrar satin alma ihtimali diisiik olanlar tarafindan yapilir. Olumsuz goriislerin ve
sikayetlerin insanlar arasinda yayilma hizi olumlu olanlara gore ¢ok hizlidir.
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Agizdan agiza pazarlama aslinda kisiler arasinda meydana gelen bir iletisim
stirecidir. Agizdan agiza pazarlama; kaynak, kodlama, iletisim kanali, alici/kod
acma, geri bildirim ve giiriiltii bilesenlerini igeren bir siirectir.

Agizdan agiza pazarlama siireci, kaynak ile baslamaktadir. Agizdan agiza
pazarlamada kaynaklar aile tiyeleri, fikir liderleri, danigma gruplari, internet ya da bu
iirlin ya da hizmeti deneyimlemis herhangi biri olabilir. Kaynaktan kodlanmis halde
gelen bilgiler, mesaja doniistiiriiliir ve aliciya iletilir. Alicinin yorumuyla sekillenen
bilgi, alicinin verdigi tepki ile geri bildirim olarak kaynaga iletilmektedir. Bu siire¢
esnasinda bir takim ¢evresel faktorler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz yonde
etkileyebilir. Bu da giiriiltii olarak adlandirilir. Giiriiltii olarak adlandirilan etkenler
ise iletisim sirasindaki aksakliklar, telefon bozulmasi, hatlardaki problem, internet
kopuklugu ya da ortamdaki sesler olabilir.

Agizdan agiza pazarlama tiiketiciler arasinda, isletme ya da markalarin haberi
olmadan gergeklesebildigi gibi; isletmeler i¢in bir pazarlama stratejisi olarak da
ortaya cikmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin kendileri hakkinda konusmalarini
saglayacak tutundurma faaliyetleri gelistirebilir. Bu noktada kullanilan agizdan agiza
pazarlama yontemi yayilmanin hizi ve giicii agisindan 6nem tagimaktadir. En 6nemli
agizdan  agiza  pazarlama  yontemleri;  viral/viriitik  pazarlama, buzz
pazarlama/sOylenti pazarlamasi, iiriin yerlestirme ile pazarlama ve amaca yonelik
pazarlamadir.

Tiim pazarlama faaliyetlerinin amaci tiiketiciyi etkilemek, tiiketicinin tepkisini
almak, tepkiyi eyleme doniistiirerek satin alma davranigi olugmasini saglamaktir.
Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarimi karsilamak ve bunlar sebebiyle olusan
gerilimi ortadan kaldirmak i¢in satin alma yapan kisidir. Tiiketici; bireysel istek ve
ihtiyaglarina cevap vermek icin iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimi kapsayan
pazarlama karmasini satin alan veya satin alma giiciine sahip olan ger¢ek kisidir.

Tiiketici davranisi; tiiketicinin 6zellikle ekonomik iirtin ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki tepkilerini ve bunlarla iligkili faaliyetleridir. Tiiketicilerin
elinde siirli kaynaklart vardir ve tiiketici davranist bu kaynaklari tilkketmeye yonelik
nasil degerlendirdigini incelemektedir.

Tiiketici karar asamasina girmeden, bir takim i¢ ve dis etkenlere maruz
kalacaktir. Bunun sonucunda kara kutusunda degerlendirme yapip, karar
degiskenlerini 6l¢iip tartacak, bu karar siireci devam ederken, isletmelerin pazarlama
cabalariyla da cift tarafli bir etkilesim halinde olacaktir. Isletmeler tiiketici
tercihlerine gore yonelim yaparken, isletmenin sundugu firsatlardan da tiiketici
etkilenecektir. Tiim bu degiskenlerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici satin alma
karar1 verecek ve verdigi bu karardan ya tatmin olacak ya da olmayacaktir.

Tiiketiciler iki tiir satin alma yapmaktadirlar: deneme satin alma ve tekrar eden
satin alma. Deneme ile satin alma durumu, tiiketicinin bir liriinii ilk kez denedigi ve
risk algisi sebebiyle diisilk miktarlarda aldig1 zaman gergeklesir. Tekrar eden satin
almada ise tliketicinin 6nceden kullanip tatmin oldugu {iriinii tekrardan satin almasi
s0z konusudur. Tekrar eden satin almalar marka sadakatine baglanir. Tekrar eden
satin almada algilanan risk azaldigi icin, kiiciik miktarlardan ziyade biiytlik 6l¢eklerde
satin alma gergeklesebilir.

Satin alma siirecinde tiiketicilerin satin alma siireci genel olarak; Ihtiyacin
farkina varilmasi(sorunun belirlenmesi), Alternatiflerin belirlenmesi, Alternatiflerin
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degerlendirilmesi, Satin alma kararmin verilmesi ve Satin alma sonrasi
degerlendirme asamalarindan olusur. Satin alma sonrasi degerlendirmede de tatmin
olma ya da tatminsizlik s6z konusudur.

Miisteri tatmini, miisterinin satin alma sonrasinda deneyimini diisiindiiglinde
zihninde olusan hosnutluk diizeyi ve markaya duyulan hissiyattir. Goriildiigl tizere,
tatmin olma ya da olmama miisterinin 6znel olarak kendi tarafindan belirlenen bir
durumdur.

Tiiketicinin satin alma sonrasi egilimleri ve davraniglar1 6grenilerek pazarlama
stratejilerine girdiler saglanabilmektedir. Boylece, yeni {iriin gelistirme ve reklam
calismalarinda yon verici bilgiler elde edilmis olur. Sikayet davranisinin agik
bi¢imde yapilmasini saglayici ¢alismalar, sikayet nedenlerini belirlemede 6nemli bir
strateji olarak kabul edilmektedir. Teze konu olan agizdan agiza pazarlamada
tiikketicinin satin alma davranisi sonrasi ortaya ¢ikan bir olgudur. Tiiketici {iriin veya
hizmet kullanimi sonucu memnuniyet ya da memnuniyetsizligi cevresine dile
getirmekte ve agizdan agiza iletisimde bulunmaktadir. Bu agidan satin alma sonrasi
davranislar; agizdan agiza pazarlamada 6nemli bir yer tutmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.
Tiiketicinin satin alma kararmmi etkileyen faktorler; kisisel faktorler, psikolojik
faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorler olarak ii¢ ana bashik altinda toplanmaktadir.
Kigisel faktorler olarak; yas, cinsiyet, meslek, 0grenim diizeyi, gelir durumu ve
medeni durum; psikolojik faktorler olarak; kisilik, 6grenme, algilama, giidiileme ve
tutum/inanglar, sosyo-kiiltiirel faktorler olarak ise kiiltiir, aile, sosyal sinif, danigma
grubu gibi degerler ele alinmaktadir.

Yapilan bu calismada, bir dogrudan pazarlama yontemi olarak agizdan agiza
pazarlamanin tiiketicinin satin alma kararina etkisi incelenecektir. Calismanin amaci,
agizdan agiza pazarlamanin enerji sektorii ¢alisanlarinin satin alma karari iizerindeki
etkisinin ve ilgili iliskilerin belirlenmesidir. Bu baglamda, agizdan agiza pazarlama
yoluyla satin alma kararinda demografik o6zelliklerin etkisi incelenmistir. Bunun
yaninda agizdan agiza pazarlama yoluyla olusan satin alma kararinin tatmin olma ve
tatminsizlik tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Arastirma sonuglarina gore, gore agizdan agiza pazarlamanin tiiketicinin satin
alma kararma etkisi bulunmaktadir. Agizdan agiza pazarlama yolu ile gerceklesen
satin alma kararina da bir takim demografik faktorlerin etkisi sz konusudur. Bunun
yaninda, agizdan agiza pazarlama ile satin alma kararmin tatmin olma ve tatminsizlik
tizerinde etkisi de bulunmaktadir.



GIRIiS

Gelisen teknoloji ve degisen diinya sartlari tiiketiciler bir¢ok farkli bilgiye ve
mesaja maruz kalmaktadir. Yogun rekabet ortaminda, tiiketiciyi kazanabilmek adina
stirekli gonderilen mesajlar bir siire sonra tiiketicide giiven kaybina sebep

olabilmektedir.

Tiiketicilerle iletisim kurabilmek i¢in en ¢ok tercih edilen iletisim araglar
televizyon, internet, dergi, gazete gibi kitle iletisim araclart olmasina ragmen bu
araglarin  hi¢ biri kisisel degildir. Tiiketicinin gilivenini kazanabilmek ve
kisisellestirilmis mesajlarin gonderilebilmesi i¢in dogrudan pazarlama yollarinin

kullanilmas1 gerekmektedir.

Dogrudan pazarlama ile tiiketiciyle aracisiz dogrudan iletisime gecilerek, iki
yonli  bir iliski kurulmaktadir. Tiiketici pazarlarinin  kitlesellikten giderek
uzaklagmasi, tiikketicinin bir kitle olarak degil de birey olarak goriinmek istemesi
geleneksel kanallar ile tiiketiciye ulagsmayi zorlagtirmistir. Dogrudan pazarlamada ise
kisisellestirme, oOzellestirme ©On plana c¢ikmakta ve tiiketicinin kendini degerli

hissetmesi saglanmaktadir.

Tiiketici ile iletisime gegmek i¢in verilen ¢abanin yaninda, tiiketicilerin kendi
aralarinda olan iletisimi de 6nem arz etmektedir. Tiiketici disaridan maruz kaldig
bilgiyi veya mesaj1 aragtirmaya ya da iizerinde diisiinmeye vakit ayirmamakta, yakin
cevresinde giivendigi kisilerden daha kolay ve hizli bilgi almayi tercih etmektedir.
Bir {irlin, marka veya hizmet hakkinda bir alic1 ve verici arasinda yliz yiize olarak,
ticari olmayan sekilde gerceklesen iletisim sekli agizdan agiza pazarlama olarak

adlandirilmaktadir.

Tiiketiciler satin alma karar1 vermeden Once liriin veya hizmet hakkinda
cevresine danigsmakta, dncesinde bu iiriin veya hizmeti tecriibe edenlerin bilgisini

istemektedir. Tiiketiciler ticari reklamlardan daha ¢ok kar amaci giitmeden yapilan



yorumlar1 ve goriisleri dikkate almaktadir. Bu agidan agizdan agiza pazarlama satin

alma kararini etkileyen 6nemli bir unsur haline gelmistir.

Pazarlamacilara gore, karar vermeyi hizlandirmak kari arttiran unsurlardan
biridir. Karar vermenin hizlandirilmasi da bu karar1 kolaylastirmak ile miimki{indiir.
Bir tiiketicinin satin alma kararini kolaylagtirmanin en basit yolu da, giivenilir bir kisi
tarafindan iirlin ya da hizmetin kullanilmast ve digerlerini de kullanmaya tesvik

etmesidir.

Bu calismanin amaci, genel merkezi Istanbul’da bulunan enerji iiretim sektorii
calisanlarinin satin alma karari lizerinde agizdan agiza pazarlamanin ve demografik
ozelliklerin etkili olup olmadigini belirlemektedir. Bunun yaninda, agizdan agiza
pazarlama yoluyla verilen satin alma kararmin tatmin olma ve tatminsizlik

tizerindeki etkisi aragtirilmistir.

Bu aragtirmanin 6nemi, agizdan agiza pazarlamanin etkisinin irin veya hizmet
cesidine, sektore, demografik Ozelliklere vb. birgok farkli degiskene gore
degisebilmesi ve arastirmanin tim bu degiskenler ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki farklilasmayi ortaya c¢ikarmaya yonelik olmasidir. Rekabet ortaminda
sirketlerin giderek daha farkli ve yaratici pazarlama yollar1 aramakta ve bu arastirma

bu tiir uygulayicilara yol gosterici niteliktedir.

Aragtirmanin birinci boliimiinde dogrudan pazarlama, agizdan agiza pazarlama,
agizdan agiza pazarlama siireci ve agizdan agiza pazarlama yontemleri detayli

sekilde anlatilmistir.

Aragtirmanin ikinci boliimiinde satin alma karar1 incelenmis; satin alma karar
stireci ve satin alma kararimi etkileyen kisisel, sosyo-Kkiiltiirel ve psikolojik faktorler

aciklanmugtir.

Arastirmanin t¢lincli boliimii ise uygulama kismidir. Bu bdliimde enerji
sektorii ¢calisanlar1 lizerinde uygulanan anket sonuglart ¢esitli istatistiki analizler ile

degerlendirilmis ve ¢ikan sonuglar yorumlanmustir.



1. BOLUM: DOGRUDAN PAZARLAMA
YONTEMI OLARAK AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1.Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama; tiiketici ile aracisiz ve karsilikli iletisim saglayarak,
kendine has ara¢ ve dagitim kanallarmmi kullanan bir pazarlama yontemidir. Bu
yontemde asil amag, satin alma karar1 verilirken gerekli mesajin miisteriye dogrudan

ulastirilmasidir.

Gliniimiizde gazete, dergi, radyo, televizyon ve benzeri mecralar tiiketiciler ile
iletisim kurmak i¢in en ¢ok tercih edilen iletisim araglaridir. Ancak bu araclar, kitle
iletisim araclaridir ve kisisel degildir. Kitle iletigim araglar tek bir tip ve genele hitap
eden mesajlar igerir. Dogrudan pazarlamada ise kisisellestirilebilme ve 6l¢iilebilirlik
on plandadir. Dogrudan pazarlamada tiiketicilerle dogrudan iletisime gegilir ve iki
temel amaci vardir: Tiiketicilerin iletisime gegilen konu ile ilgili hemen eyleme

gecmelerini saglamak ve sirket ile uzun soluklu iliskiler gelistirmelerini saglamaktir!.

Dogrudan pazarlama; miisteriye dogrudan temas eden postayla satig, postayla
reklamdan farkli ancak bu kavramlar1 da igeren daha kapsamli bir uygulamaya
sahiptir. Dogrudan pazarlama ile artik anlasilmasi gereken sadece satig, sadece
dagittm ya da promosyonlar degil tim bunlarin bilesimidir. Biitiinlesik bir

olusumdan bahsedilmektedir.

Dogrudan pazarlama dernegi dogrudan pazarlamayi; “herhangi bir yerden
Olgiilebilir bir tepki yaratmak veya faaliyet gerceklestirilmesini saglamak ya da
miisterilerin kararlarin1 etkileyebilmek icin bir veya daha fazla reklam aracini

dogrudan kullanan ¢ift yonlii bir pazarlama sistemidir” seklinde tanimlamistir?.

! Kotler, P., Armstrong, G. Principles of Marketing. New Jersey: Prentice Hall. Ling, R. 2004, s.543.
2 Mary Lou Roberts, Paul D. Berger, Direct Marketing Management, London, Prentice-Hall
International, Inc.,1989.



Bir diger tanima gore dogrudan pazarlama; iirliin veya hizmetleri aracisiz
olarak, dogrudan posta, gazete, dergi, brosiir, televizyon ve radyo gibi her tiirlii araci
kullanarak satmaktir®. Bu tanimda dogrudan pazarlamanin sadece kisisel satisla veya
dogrudan iletisime gecerek gerceklesmedigi, medya araclarinin da dogrudan

pazarlama araci olarak kullanilabilecegi vurgulanmstir.

Dogrudan pazarlamanin tiim tanimlar incelediginde; dogrudan pazarlamanin
dort temel 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Ilk olarak dikkat edilmesi gereken dogrudan
pazarlamanin etkilesimli bir pazarlama uygulamasi olmasidir. Etkilesim tiim
pazarlama uygulamalarinda karsilasilan bir faktor degildir. Burada etkilesim, isletme
ile miisteriler arasindaki iletisim siirecini kapsamaktadir. Ikinci onemli 6zellik ise
dogrudan pazarlamadaki tepki unsurudur. Olusan etkilesim soncu hedef miisteri
kitlesinin bu olusuma tepki vermesi beklenir. Burada tepki olarak bahsedilen ise
dogruda pazarlama sonucu miisterinin satin alma karar1 vermesi veya bunun i¢in bir
cabada bulunmasidir. Dogrudan pazarlamanin {igiincii temel 6zelligi ise, dogrudan
pazarlamanin ger¢eklesmesi icin belli bir mekan veya zaman olmasi gerekmemesidir.
Yani etkilesim i¢in miisterinin satis yerinde aktif olarak bulunmasi gerekmez, evde,
isyerinde herhangi bir mekanda telefonla, televizyonla, bilgisayarla misteri ile
etkilesime gegilebilir. Son olarak Olciilebilir olmasi dogrudan pazarlamanin
ozelliklerinden biridir. Dogrudan pazarlamada hedef kitleye ulagsmak i¢in kullanilan
teknik, yapilan harcamalar(maliyet) ve elde edilen tepki ya da sonug
olgiilebilmektedir. Ornek olarak, ¢agri merkezlerini ele alirsak, gelen gagri sayisi

miisterinin Sl¢iilebilir bir tepkisidir.

Kitle iletisim araglar ile ¢cok sayida insana sabit bir mesaj ile ulagsmak s6z
konusu iken, dogrudan pazarlama yontemi ile kiigiik gruplara, bireylere
Ozellestirilmis mesajlar ile ulasmak mimkiindiir. Bir firma igin insanlarin
aligkanliklarini, ihtiyaglarimi ve pazara iliskin bagka bilgileri bilmek 6nemli bir
konudur. Teknoloji c¢agi sebebiyle de miisteri bilgisini toplayip bir veri tabani

olusturmak firmalar icin avantaj haline gelmistir®.

Dogrudan pazarlamada ancak hedef kitleyi yakindan taniyarak ve hedef
Kitlenin ihtiyaglarin1 dogru tanimlayarak basarili olunmaktadir. Bu da hedef kitle

hakkinda ilgili verilerin toplanmasi, gruplandirilmasi, islenmesi ve siirekli olarak

3 John Berenyi, The Modern American Business Dictionary, New York, Quill, 1982, s.60.
4 Kotler, P., Armstrong, G.,a.g.e.,2004, s.543.



giincel tutulmasi ile mimkiindiir. Bdylece miisteri ile ilgili bilgiler dahilinde
miisteriye gonderilecek mesajlar kisisellestirilebilir ve daha etkili bir etkilesim
saglanabilir. Bu sebeple veri taban1 yonetimi dogrudan pazarlamanin vazgeg¢ilmez bir

unsurudur.

Gelisen teknoloji ile birlikte posta, gazete, brosiir, afis, telefon gibi geleneksel
dogrudan pazarlama yollarina ek olarak; bilgisayar, faks, televizyon e-mail, internet
gibi yeni c¢agin gerekleri olan araglar da kullanilmaktadir. Teknoloji yardimiyla
misteriyi tanimak ve tercihlerini, ihtiyaglarin1 6grenmek hem daha kolay hem de
maliyeti daha diistiktiir. Bu amagla olusturulan veri taban1 yonetimi ile firmalar her
gecen glin misterisi daha yakindan tanimaya, onlara 6zel kampanyalar yapmaya
baslamustir. Ornek olarak; bankalarin farkli miisteri gruplarina farkli kredi olanaklari
sunmast ya da kredi kart1 kullanimlarina gére miisterisine ekstra puanlar vermesi

gosterilebilir.

Dogrudan pazarlamanin etkili olabilmesi i¢in Sekil 1.1.’deki dort temel

dayanagi olmalidir.

HEDEFLEME

ETKILESIM

SUREKLILIK

KONTROL

Sekil 1.1.Dogrudan Pazarlamanin Ozellikleri

Kaynak: Graeme Mc Corkell, Direct and Database Marketing, The Institute of Direct
Marketing, 1997, s.28.

Sekil 1.1.’e gore etkilesimin bu bileskenin merkezinde yer almasinin nedeni,
etkilesimin pazarlamacilarin hedef pazardan tepki almak ig¢in lirettigi uyaricilari
igeriyor olmasidir. Etkilesim sonucu tepki olusur ve burada tepki ile soz edilen

miisteri tepkisidir ve bu da veri tabanlarina kaynak olmaktadir. Hedefleme; mesajin



iletilecegi hedef kitleyi dogru belirlemek ve hedef kitleye nasil ulagilacag: bilgisini
icerir. Kontrol; konulan hedeflerin, stratejilerin, isletme planlarinin, biitcelemenin
sonuglarmin degerlendirilmesidir. Siireklilik ise miisteri sadakatini anlatmakta olup,
miisteri kaybetmemek, miisteriye ¢apraz satis yapabilmek ve miisteri satin almasini

arttiricr faaliyetleri icermektedir.

Dogrudan pazarlama ile geleneksel pazarlama ve reklam faaliyetleri arasindaki
farklara bakacak olursak®;

e Kilasik pazarlamada tiiketiciler benzer demografik ve psikografik
ozelliklerine gore ayristirilip, gruplandirilir ve kitlelerle iletisim ¢abasi
vardir. Dogrudan pazarlamada ise veri tabanlar1 araciligr ile kisisel
bilgileri, satin alma aligkanliklar1 gibi 6zellikleri belirli olan bireylere
ulasma cabasi vardir.

e Kilasik pazarlamada reklam, hatirlatici 6zelliktedir. Marka imaji
yaratmada, farkindalik yaratmada kullanilir. Dogrudan pazarlamada
reklam, tiiketiciyi hizli karar alarak eyleme gecmeye yonlendirir.

o Klasik pazarlamada kitle iletisim araglar1 kullanilirken, dogrudan
pazarlamada hedefe yonelik iletisim araglart kullanilir.

e Kitle iletisim araglar1 ile tek yonli iletisim miimkiinken, dogrudan
pazarlama araglart hedefli ¢ift yonlii iletisim s6z konusudur.

e Dogrudan pazarlama maliyet agisindan klasik reklam araglarina goére
daha diisiik maliyetlidir. Bu bakimdan farkli 6lg¢ekteki ve sayica fazla

firma agisindan kullanilabilir, her firma biit¢esine hitap eder.

Dogrudan pazarlamanin gelisimine bakildigi zaman, ilk kez 1498’de
Venedik’te kitaplarin katalog ile pazarlandigi bilinmektedir. Bunu Avrupa’da bitki
tohumlar1 kataloglar1 takip etmistir. 1960’11 yillarin basindan teknolojinin gelismeye
baslamasiyla, bilgisayar ile iletisimin adimlart atilmigtir. 1970-1975 yillar1 arasinda
kredi kartt uygulamalari devreye girmis ve Odeme olanaklarinda kolaylik
saglanmistir. 1980’lere gelindiginde adresleri ziyaret ederek satis yapma yolunda
dogrudan satigin temeli atilmigtir. 1990 ve sonrasi igin ise internet ve teknoloji ile

dogrudan pazarlama sanal mecrada yer almistir.

5 Kobs, J., Profitable Direct Marketing, Chicago: NTC Business Books, 1991, s.13.



Dogrudan pazarlamanin gelisime en biiyiik katkiy1 saglayan noktalardan biri,
tilkketicinin yapt ve disiince olarak degismesidir. Tiiketici kitlesel egilimden
ayrilarak, daha kii¢iik boliimlere ayrilmis ve geleneksel kanallar tiiketiciye ulasmak
i¢cin yetersiz kalmistir. Tiiketici kendini “herkes gibi” gérmek istememekte ve 6zel
muamele beklemektedir. Bu durumda artik herkese hitap eden pazarlama aktiviteleri
basarmi1 kaybetmekte ve {rlin/hizmeti hedef tiiketiciye gore oOzellestirme One

¢ikmaktadir.

Dogrudan pazarlama ile iligkili kavramlar1 inceleyecek olursak; oncelikli
olarak dogrudan satistan bahsetmek gerekir. Kisisel satis olarak da adlandirilan bu
dogrudan pazarlama yontemi; satis amaciyla satis elemanlarinin alici ile karsi karsiya
gelmesi ve aliciya mali sozlii olarak tanitmasidir. Alict ile satict arasinda karsilikli bir

diyalogdur.

Dogrudan satis, bir mal ya da hizmetin, tiikketicilere yiiz yiize iletisim kurularak
genellikle ev, igyeri veya perakende satig noktasi olmayan yerlerde bir satig temsilcisi
tarafindan pazarlandigi bir satis yontemidir. Satig temsilcisi alicinin sorularini
yanitlar, c¢ekincelerine aninda cevap verir, bire-bir iletisim ile yaratilan samimi

ortamda alicty1 satin almaya ikna eder.

Kisisel satisin en Onemli avantaji, kitle iletisimden siyrilarak tiiketiciye
dogrudan bire-bir ilgi ve alaka gosterip, ¢ift yonlii iletisim kurabilmesidir. Boylece
verilmesi istenen mesajlar direkt olarak miisteriye iletilir, miisteri tepkisi kolayca

dlciilebilir, yanlis mesaj verilmesi engellenebilir®.

Dogrudan pazarlama yollarindan en ¢ok kullanilanlardan birisi de telefon ile
pazarlamadir. Telefonla pazarlama, ya da tele-pazarlama, 6nceden belirlenmis
Kisilerle telefon araciligi ile ulagsmaktir. Bu yontem ozellikle hizmet pazarlamasinda
tercih edilir. Kisisel satisa gore maliyeti daha diisiik oldugundan ve Telekom aginin
git gide artmasindan dolayr son donemlerde olduk¢a tercih edilmektedir. Tele-
pazarlama iki yonli iletisim 6zelligi ile dogrudan pazarlamanin en ¢ok kullanilan

yontemlerinden biridir.

Telefonla pazarlama, miisteriden firmaya (inbound) ve firmadan miisteriye

(outbound) olmak tiizere iki ana kategoride incelenmektedir. Miisteriden firmaya tele

® De Pelsmacker, P., Geuens, M., Bergh, J.V. Marketing Communications. Essex: Pearson,2001,
5.394.



pazarlamada ilgili tiiketiciler firmay ararlar, siparis verirler, teknik yardim alir veya
sikayet/Onerilerini paylasirlar. Firmadan miisteriye tele-pazarlama ise pazarlamacinin

mevcut yada potansiyel miisterileri aramasindan soz edilir’.

Firmalarin miisterilere yonelik tele-pazarlama faaliyetleri ii¢ baglik altinda
incelenebilir. Soguk Aramalar (Cold Calls) ad1 verilen yontemde rehberden rastgele
secilen numaralar olup, firma aradiklar kisiler hakkinda herhangi bir bilgiye sahip
degildir. Ilik Aramalar (Warm Calls) yonteminde ise hedef pazara yonelim soz
konusudur, hedef pazardaki tiiketicilerin konu iiriin ya da hizmetle ilgili olma
ihtimali yiiksektir. Ornegin bankalar genglere yonelik kredi kartlarmi belli yas
araligindaki tiiketicilere satmaktadir. Son olarak Sicak Aramalar (Hot Calls)
yonteminde Onceden bir takim ilanlara, cesitli kampanyalara cevap vermis;

basvuruda bulunmus; iiriine ya da hizmete ilgisini belirlenmis kisiler aranir.

Dogrudan pazarlama yontemlerinden biri olan ve sik kullanilan yollardan bir
digeri dogrudan postalamadir. Ozellikle 1980’lerde sik¢a kullanmilan bu yontemde
onceden belirlenmis Kkisilerin ev, is, posta adreslerine mektuplar, brosiirler,
kataloglar, CD'ler, tanmitim metinleri, siparis ya da bilgilendirme formlari

gonderilmektedir.

Katalog ile pazarlamay basarili bir sekilde yiiriiten firmalardan biri IKEA dir.
IKEA’nin 55 iilkede magazasi bulunmakta, 1600 tedarikgiyle ¢alismakta ve her ay 1
milyon katalog basan bir firmadir. IKEA reklam ve tanitimlarinin ¢ogunu aylik
olarak bastirdig1 kataloglarini; 6nceden belirlenen sokaklara ya da direkt olarak

belirlenen ev adreslerine postalayarak yiiriitmektedir.

Dogrudan pazarlamanin basarili bir sekilde gerceklestirebilmesi ve tiim bu
yontemlerinin uygulanabilmesi i¢in en Onemli nokta; basarili bir veritabani
yonetimidir. Bu noktadan veritabanli pazarlama da bir dogrudan pazarlama ydntemi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Veri tabanli pazarlama, miisteri aligverislerini ve satin alma davraniglarin
inceleyerek, gecmis, mevcut donem ya da gelecege iliskin miisteri verileri sistematik

bir yontemle toplama, gruplandirma, bu verileri miisteriye gore liriin veya hizmeti

”Duncan, T., Principles of Marketing & IMC. New York: McGraw-Hill Irwin, 2005, s.588.



Ozellestirmede kullanma, miisteri sadakatini saglama ve yeni satig stratejileri

olusturma siireclerini igermektedir®.

Veri tabanli pazarlama temel olarak mevcut ya da potansiyel miisteri bilgisi ile
olusan verileri kullanmaktadir. Firmalar mevcut miisterilerinin satin  alma
davranigina, demografik ve psikografik bilgilerine, bu miisterilere O6nceden
uygulanan pazarlama faaliyetlerine verdikleri tepkilere kadar her tiirli bilgiyi
biinyesinde sakli tutar. Firmalar mevcut miisteriler kadar potansiyel miisterilere de
onem vermektedir ¢linkii bunlar gelecekte bu firmadan satin alma yapacak olan

kesimdir. Potansiyel miisteriye ait bilgi bu acidan 6nem arz eder.

Gilinlimiiz sonu¢ odakli sistemleri pazarlama faaliyetlerinin kendisi kadar geri
dontigiine de 6nem vermektedir. Veri tabanh pazarlamanin bu agidan pazarlama
tiretkenligi ile ilgilisi bulunmaktadir. Mevcut veriler sayisallastirabilir veriler
oldugundan pazarlama etkinligini 6l¢ebilir. Bununla beraber veri tabanli pazarlama
miisterileri yonetmekle ilgili bir yontemdir. Miisterileri kazanmak, elde tutmak ve
onlara iligkin satislar1 arttirmak miisteri iliskileri yonetiminin ana konusudur. Miisteri

iliskileri yonetiminin de arag olarak en gok kullandig1 sey miisteri veri tabanidir®.

Veri tabanli pazarlamanin diger dogrudan pazarlama yontemlerinin
kullanimindaki 6nemini de gdz ardi etmemek gerekir. Ornegin; dogrudan postalama
ya da telefon ile dogrudan pazarlamada Onceden aranacak ya da posta yoluyla
baglant1 kurulacak kisilerin tiim bilgileri; dnceden kaydi yapilmis veri tabanlarinda
bulunmaktadir. Bu da basarili bir veri tabani yonetiminin tiim pazarlama yollarim

etkileyecegini gostermektedir.

Miisteri ile iletisim ©6nemlidir. Ozellikle miisteriye ismiyle hitap etme,
misterinin ihtiyaglarm1 6nceden tahmin etme miisteri sadakati igin Onemli
faktorlerdendir. Isletme tarafindan sunulan bu gibi davramslar, miisteri tarafindan
kendisine verilen bir deger olarak algilanmaktadir. Gliniimiizde ¢agr1 merkezleri artik
gelen aramalarda miisterilere ismi ile hitap etmekte ve kendilerini 6zel hissetmelerini
saglamaktadir. Dogrudan pazarlamaya yonelik olarak kullanilan iletisim araglar

Tablo 1.1.’de gosterilmistir.

8 Kristen Bell DeTienne ve Jeffery A. Thompson, “Database marketing and organizational learning
theory: toward a research agenda”,Journal Of Consumer Marketing, 1996, s.13.

® Robert C. Blattberg, Byung-Do Kim, Pydong-do Kim, Scott A. Neslin, “Database Marketing:
Analyzing and Managing Customers”, NY, USA: Springer Science-Business Media, 2008, s.4-5.
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Tablo 1.1.Dogrudan Pazarlama Araglari

DOGRUDAN PAZARLAMA
ARACLARI

¢1)Dogrudan Posta
eTek Uriin

eCoklu Uriin
*2)Cok Yonli

e Dogum Giini Karti
» Tesekkiir Notu

¢ Davet

*3)Tele Pazarlama
e Disa bagh

eice bagli
e4)Kataloglar
e5)Gazeteler
*6)Elektronik Posta

Kaynak: V. Kumar ve Werner J. Reinartz, Customer Relationship Management: A Databased
Approach, John Wiley and Sons, 2006, s.222.

Tablo 1.1.’deki dogrudan pazarlama araglart ayr1 ayr1 kullanilmasinin yaninda;

biitiinlesik olarak da kullanilarak daha etkin bir pazarlama yolu saglanabilmektedir.

Tez konusunu olusturan agizdan agiza pazarlama ise 6zellikle 2000°1i yillardan
itibaren sikc¢a kullanilan bir dogrudan pazarlama yontemidir. Tez boyunca ayrintili
bir sekilde anlatilacak olan agizdan agiza pazarlama kisaca; bir {iriin/hizmet hakkinda
hedef alicilar ile komsu, aile bireyleri, arkadas, is arkadasi, akraba vb. arasinda
gerceklesen kisisel iletisim bigimidir. Bu iletisim sekli hem iki yonlii olmasindan

dolay1 hem de geri bildirimlerin ¢ok hizli alinmasindan dolay1 daha etkilidir.

Dogrudan pazarlamanin satin alma davranislar iizerindeki etkisi giin gectikge
onem kazanmakta ve bir¢ok sirket satiglarimi arttirmak i¢in c¢esitli dogrudan
pazarlama stratejilerine basvurmaktadir. Nielsen Arastirma Sirketleri tarafindan 2011
Aralik ay1 Amerika’da, Y Jenerasyonu(1980-2000 dogumlular) iizerine yapilan bir
arastirmaya gore; Y Jenerasyonu’nun satin alma giicii 200 milyar dolara ulasmis ve
bu tutar USA eckonomisi satin alma giicliniin yaklasik yarisini olusturmaktadir.
Aragtirmanin diger sonuglarindan biri; dogrudan pazarlama kanallariin Y
Jenerasyonu’nun satin alma karar1 iizerindeki etkisi ile ilgilidir ve Sekil 1.2.°de

arastirma sonuglar1 yer almaktadir.
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Dogrudan Pazarlama Kanallarinin Y Jenerasyonu
Uzerindeki Etkisi

Dogrudan Mail NN 92%
Gazeteler NN 91%
Magaza Web Sitesi NGNS 34%
Magaza ici GG 79%
Perakendeciden Gelen e-postalar IIIIIEEENENNEGNNNNNNNEE 73%
Sosyal Medya NN 55%
Magaza icinde Brosir NN 49%
Akilli Telefonlar NG 47%

Tablet Yoluyla Magaza Web Sitesi I 37%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Sekil 1.2.Dogrudan Pazarlama Kanallarmin Y Jenerasyonu Uzerindeki Etkisi
Kaynak: Nielsen Company 2011 December Consumer Reports

Sekil 1.2.°e gore; Y Jenerasyonu’nun magaza karar1 verirken en ¢ok dogrudan
e-postalar ve gazetlerden etkilendigi goriilmektedir. Bunun yaninda web siteleri,
sosyal medya, dijital kanallar, diger mailler de tiiketicinin magaza se¢imi kararini
biiylik Ol¢iide etkilemektedir. Bu arastirmaya gore, dogrudan pazarlamada dijital

unsurlarin kullaniminin git gide arttigin1 gostermektedir.

1.2.Ag1izdan Agiza Pazarlama

Insanlar  gesitli sebeplerden dolayr satin alma yaparak tiiketim
gerceklestirebilir. Bu sebepler oncelikli olarak fayda saglamak olmakla beraber,
deneyim yasamak, tatmin olmak ya da hedonik bir amag ile satin alma yapabilir.
Satin alma karari, sosyal bir deneyim oldugundan, kisinin ¢evresi satin alma karari
icin bir dis degisken olusturmaktadir. Bu da dis degisken de satin alma karar
tizerinde oldukca etkili olabilmektedir. Tiketici gordiigii bir driin/hizmetin
Ozelliklerini, indirimlerini, kampanyalarini bazen satiscinin tutumunu, magaza
atmosferini vb. birgok deneyimini bagkalariyla paylasabilir. Bazen de yeni bir
restoran, magaza veya sinemaya gidilmesi konusunda herhangi bir tanidigina
tavsiye/Oneride bulunabilir. Kisiler arast bu etkilesimler agizdan agiza iletisim

yoluyla gergeklestirilir.
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Iletisimin en eski yolu olan agizdan agiza iletisim, isletmenin kontroliinden
bagimsiz gerceklesir. Agizdan agiza pazarlama ise ilgilenilen iirlin, hizmet veya

markanin birden fazla tiiketici arasinda ticari olmayan bir sekilde sozel iletisimidir'®.

Agizdan agiza yayilma, satin alinacak iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi
edinmek i¢in en 6nemli kaynaklardan biridir. Tiiketici, cogu zaman aile iiyelerinin
veya arkadaslarimin kisisel deneyimlerinden yararlanarak {iriin ya da hizmeti satin
alma egilimindedir. Bu nedenle agizdan agiza yayilma ve dolayisiyla agizdan agiza
pazarlama giiclii bir bilgi kaynagidir'!. Agizdan agiza pazarlama, tavsiye pazarlamasi

olarak da ifade edilmektedir.

Bir bagka tanima gore agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin digerlerinin tutum
ve davraniglarim1 resmi olmayan bir sekilde etkileme siirecidir. Agizdan agiza
iletisim, karsilikli yiiz yilize olabilecegi gibi, telefonda konusurken, e-posta ile

veyahut internette sosyal iletisim kanallar1 icerisinde de gerceklesebilir?.

1960’11 yillardan beri tiiketici davranislart ile birlikte arastirilan agizdan agiza
pazarlama kavrami, bu konudaki ilk arastirmacilardan biri olan Arndt *3 tarafindan
“bir alic1 ve ticari bir amact olmayan haber verici arasindaki marka, iirlin veya

hizmet ile ilgili kisiler arasinda olusan sozlii iletisim” olarak tanimlamuistir.

Agizdan agiza pazarlama 6zellik bakimindan sosyal bir iletisim kavramidir.
Ciinkii bu pazarlama seklinde kisiden kisiye resmi olmayan bir sekilde yayilma so6z
konusudur. Toplumu olusturan aile {iyeleri, arkadaslar, akrabalar ya da yakin ¢evre
arasinda gergeklesmektedir. Bu tiir kisisel iletisim kanallar1, bire-bir iletisime olanak

verdiginden ve geri doniis acisindan hizli oldugundan daha etkilidir'.

Mevcut tanimlamalar incelendiginde agizdan agiza pazarlamanin iiriin ya da
hizmet odakli oldugu 6ne ¢cikmaktadir. Ancak bazi arastirmacilara gére agizdan agiza

pazarlama marka imaji, marka degeri, kalite gibi bir¢ok farkli noktada da

10 Woodside, Arch G. ve Delozier, Wayne, “Effects of Word of Mouth Advertising on Consumer Risk
Taking”, Journal of Advertising, 5(4), 1976, s.16.

11 Gildin, Suzana, “Understanding the Power of Word of Mouth”, Revista de Adminitracao
Mackenzie, 4 (1), 2006, s.94.

12 Shiffman, G.Leon ve Leize Lazar Kanuk, Consumer Behaviour International Edition, Prentice
Hall, New Jersey, 2004, s.504.

13 Arndt, Johan “Role of Product-Related Conversations in the Diffusion of a New Product”, Journal
of Marketing Research, 1967, s.189.

14 Kotler, Philip ve Gary Armstrong, Principles of Marketing, Tenth Edition. Pearson:Prentice Hall,
2004, s.476.
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olusmaktadir. Buttle®, agizdan agiza pazarlamay: sadece kisilerle kisitlamayarak,

kurum ya da kuruluslar arasinda da olabilecegi kanisindadir.

Giliniimiizde ise teknoloji ile birlikte internet her alanda kullanilmakta, akilli
telefonlar yardimiyla insanlar tiim diinya ile kolayca iletisim kurabilmektedir.
Boylece tiliketiciler internet ortaminda bir {irtin/hizmet hakkindaki goriisiinii birine
hitap etmeden genel ile paylasabilmektedir. Sosyal medya olarak adlandirilan
cevrimigi ortamlarda kisiler fikir ve goriisleri ¢ok hizli paylasabilmekte ve bunun

yayilma hizi dakikalarla 6l¢iilmektedir.

Kisilerin  birbirilerinden etkilenmeleri, televizyon, gazete ve ya dergi
reklamlarindaki etki diizeyinden daha yiiksek olmaktadir. Agizdan agiza pazarlama;
pazarlamanin en hizli, kolay ve ucuz yollarindan biridir ¢iinkii agizdan agiza
pazarlama insanlarm giinliik hayatlar1 iginde gergeklesir. Insanlar reklam vb.
organlara slipheci yaklasir ve c¢ogu zaman onlarn1 aldatict veya abartili
bulabilmektedir. Bu sebeple tanidigi veya bu tavsiyeden herhangi bir mali kazang

saglamayacagini diislindiigii kisilerin fikirlerine daha fazla inanirlar.

Porter Novelli firmasi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore®®, halkin sadece
%37’si kendini sirket olarak kanitlamis birkac bilgisayar sirketinden yayinlanan
bilgiye giivenmektedir. Bir ilag sirketinden bilgi alindiginda bu oran %28’e, sigorta
sirketlerinde ise %16 ya kadar diismektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin etkisini diger kanallar ile karsilastiracak olursak;
tilketiciler bir markayr degerlendirirken agizdan agiza pazarlama yoluyla edinilen
bilgi gazete ve dergiden edinilenlere gore yedi kat, kigisel satigtan dort kat, radyo
reklamlarindan ise iki kat daha etkilidir. Agizdan agiza pazarlama hakkinda yapilan
arastirmaya gore, deneyiminde memnun kalan tiiketici bunu ¢evresine anlattig
zaman, gevresinin goriisii olumsuz olsa bile bu goriisii degistirebilecek etkidedir’.
BlGresearch 14000 tiiketici lizerinde yapmis oldugu bir arastirmada, arastirmaya
katilanlarin  %31°’nin ¢evresinden duydugu bilgileri giinliilk satin almalarinda

kullandiklarini belirtmistir. Ayn1 arastirmaya gore elektronik esya satin alma karari

15 Buttle, Francis A. “Word-of-mouth: Understanding and Managing Referral Marketing” Journal of
Strategic Marketing, 1998, s.242.

16 Rosen, Emanuel, “The Anatomy of Buzz: How to Create Word-of-Mouth Marketing” New York:
Doubleday, 2000.

7 Walker, L.Jean Harriso, “The Measurement Of Word Of Mouth Communication And An
Investigation Of Service Quality And Customer Commitment As Potential Antecedents” Journal Of
Service Research, V:4, 2001, s.60.



14

icin ¢ikan sonuglara gore, katilimcilar agizdan agiza iletisimden %35 oraninda, %26

oraninda reklamlardan ve %19 oraninda internetten etkilenmektedir'®.

Pazarlamacilara gore, karar vermeyi hizlandirmak kari arttiran unsurlardan
biridir. Karar vermenin hizlandirilmasi da bu karar1 kolaylastirmak ile miimkiindiir.
Bir tiiketicinin satin alma kararini kolaylastirmanin en basit yolu da, giivenilir bir kisi
tarafindan iirlin ya da hizmetin kullanilmast ve digerlerini de kullanmaya tesvik

etmesidir.

Agizdan agiza pazarlamanin asil giicii gliven kaynakli olmasidir. Tiiketiciler
satin alma karar1 verirken iiriin veya hizmet hakkinda aragtirma yoluna gider. Bir
tiriin/hizmet hakkinda bilgi edinmenin en kolay yolu da giivenilir baska birine
danigmaktir. Agizdan agiza pazarlamada taraflarin {iriiniin satilmasi igin ticari
amaclarmin olmadig: kabul edilmektedir’®. Bu durum bagimsiz giivenilrlik olarak
adlandirilmakta olup, marka ile bir bagi olmayan kisiden gelen bilginin daha

giivenilir oldugunu savunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin bir diger giicii ise deneyim aktarimidir. Tiiketici
tiriin/hizmet icin satin alama karar1 verirken satin alma sonrast ya da sirasinda
olusacak riskleri de g6z Oniine alir ve bunu aza indirgemek ister. Bunu da deneyim
ile kazanir. Gildin’e gore?®; dogrudan ve dolayli olarak iki farkli deneyim sekli
bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, tiiketicinin zaman, para, fiziksel ya da
performans riski alarak iiriin/hizmeti satin almasi sonucu olusan deneyimdir. Dolayl
deneyimde ise bagkalarinin deneyimlerinden yararlanma sonucu satin alma karari
verme s0z konusudur ve boylece risk azaltilmaktadir. Bu da agizdan agiza

pazarlamaya denk gelmektedir.

Agizdan agiza pazarlamada tiiketici Ozgiir ve serbesttir, bir yonlendirme
bulunmamaktadir. Tiiketici kime, ne zaman, nerede, ne konu hakkinda soru
soracagma sahsen karar vermektedir?l. Benzer sekilde goriisii alman kisi de kendi
istemesi halinde tavsiyede bulunur. Bu noktada insanlari bir iiriin veya hizmet

hakkinda konusturan duygular ilgi cekmektedir. Bir kisi tiriin, hizmet, marka veya bir

18 Shalback, Linda, “Majority Rules” Marketing Management, Vol.14, Issue 2, March-April, 2005,
s.10.

19 Arndt, Johan, a.g.e. 5.290.

20 Gildin, Suzan, a.g.e., s.100.

2L Silverman, George. The Secrets of Word of Mouth Marketing, New York:American
Management Assocation, 2007, s.47.
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organizasyon hakkinda; mutluluk, paylasma istegi, kendilerini bir topluluga ait
hissetme duygusu, kizginlik ya da hayal kirikligi sebebiyle agizdan agiza iletisim

yoluyla paylasim yolunu segerler.

Olumlu ve olumsuz olarak iki c¢esit agizdan agiza pazarlama seklinden
bahsedilmektedir. Olumlu agizdan agiza pazarlama iriin, hizmet ya da markaya
baglilik sonucu olusan; tiiketicinin olumlu deneyimlerini, mutlulugunu,
memnuniyetini anlatmasidir. Tatmin diizeyi yiiksek tiiketiciler bu duyguyu digerleri
ile paylasir. Bu noktada “marka avukathigi” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici
markaya veya iirlinlerine igten olarak bagl ise ve sadakat diizeyi yiiksek ise bunu

tiim gevresine yayarak, marka avukatligi yapmaktadir.

Olumlu agizdan agiza pazarlama isletmeler i¢in de kar arttirict bir unsurdur.
Bunun yaninda reklam verme maliyetlerinden daha diigiik olarak ancak en az onlar
kadar etkili bir pazarlama yolu ile isletme hakkinda olumlu diigiince ve deneyimler

agizdan agiza yayilir??,

Yapilan arastirmalara gore, inanlarin olumlu yonde agizdan agiza pazarlama
yapmalarinin diger bir nedeni, firmalarin yaptig1 siirprizlerden, kampanyalardan ya
da promosyonlardan etkilenmeleridir. Bu tiir pazarlama faaliyetleri tiiketicileri
sasirttig1 icin onlar1 marka hakkinda konusturmaktadir. Ornegin, Starbucks Coffee
Co., 1971°de firtinlerini ilk kez tanitirken benzer bir stratejiyi izlemistir. Starbucks
onceleri Seattle’da kiiciik bir kahve diikkani iken, o donemde diikkan Oniinden
gecenlere bedeva kahve dagitmistir”®. Bu sekilde olusturulan agizdan agiza
pazarlama yoluyla 1988°de Starbucks bir biitiinlesik pazarlama iletisimi kampanyasi
baslatmistir. Miisteriyi sasirtmak, sevindirmek veya mutlu etmek onlar iiriin ya da

hizmet hakkinda olumlu konugsmaya tesvik etmektedir.

Olumlu agizdan agiza pazarlama yapilmasiin bagka bir nedeni de bireylerin
kendini belirli bir sosyal sinifa ya da topluluga ait hissetme istegidir. O topluluk ya
da sinifin kullandig1 belirli bir markay1 kullanarak ve savunarak, sinif i¢inde sevilip
sayilacag1 inanmaktadir. Ornek olarak, Harley Davidson motor kullanan belli bir
grubun, siirekli olarak kendi i¢lerinde ve disariya doniik olarak, bu markanin motor

ve motor disindaki tirlinlerinden de bahsetme istegi verilebilir.

22 Derbaix, Christian ve Joelle Vanhamme, “Inducing Word of Mouth by Eliticing Surprise: A Pilot
Investigation”, Journal of Economic Psychology. Vol.24, 2003, s.100.

23 Burnett, John ve Sandra Moriarty, Introduction to Marketing Communications: An Integrated
Approach, Prentice-Hall,1998, s.254.
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Olumsuz agizdan agiza pazarlama bakildiginda, satin alma sonucu tatminsizlik
yasayan, Uriin‘hizmeti begenmeyen, kullanmay1 reddeden ve g¢evresine bu olumsuz
deneyimleri anlatan tiiketiciler tarafindan olusmaktadir’®. Olumsuz agizdan agiza
pazarlama, bir {irtin veya hizmeti kullanan tiiketicilerden, aym iriin veya hizmeti

tekrar satin alma ihtimali diisiik olanlar tarafindan yapilir.

Olumsuz agizdan agiza pazarlama ile olumlu agizdan agiza pazarlama
karsilastirildiginda, olumsuz olanin ¢ok daha hizli yayildig1 goriilmektedir. Kamins®
tiriin/hizmet kusurlarinin yayilma hizinin ¢ok hizli ve etkili oldugunu ve sebeple
olumsuz agizdan agiza pazarlamanin ¢ok gii¢lii olabilecegine deginmistir. Bu konuda
yapilan bir ankette, misterilerin olumlu sdylentilere %7.4 oraninda olumsuz

sOylentilere ise %92.6 oraninda maruz kaldigini belirlenmistir.

Olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama goz Oniine alindiginda,
Silverman®, Tablo 1.2.’de dokuz diizeyden bahsetmektedir. Bu diizeylere gore -4
diizeyi konugmalarin en olumsuz oldugu diizey, +4 diizeyi ise olumlu agizdan agiza

pazarlamanin en ¢ok yapildig diizeydir.

Tablo 1.2.0lumlu ve Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama Diizeyleri

Diizey Ozellikler

Uriinii deneyimlemis kisiler hic memnun kalmanustir.

Uriinden sikayet s6z konusudur ve cevresini iiriinii almaktan
vazgecirmeye calisilir.

Eger mevcut olumsuz durum kisa donemli ise, hizli bir sekilde
-4 diizeyi | ¢oziilebilir, lirtin kurtulabilir,

Eger mevcut olumsuz durum uzun dénemli ise, iriiniin kurtulma
sans1 az olup ancak piyasada tekel tiriin ise kurtulabilir.

Tiiketiciler memnuniyetsizligini ¢cevresine dile getirir ancak biiyiik
boyutta degildir.
-3 diizeyi | Bu durumda iiriiniin kurtulmasi en az -4 diizeyindeki kadar zordur.

Uriin hakkinda bir memnuniyetsizlik s6z konusudur ancak
kullanmaya devam ederler.

Uriin satislar1 birden diismez ciinkii iiriin hakkinda sorulmadikca
-2 diizeyi | kotii konusmazlar.

Bu donemde daha az reklam yapilmas1 beklenmektedir.

2 Day, D.S. “Are Consumers Satisfied?”, George S., Day (Ed.), Consumerism:Search for the
Consumer Interest, New York: Free Pres, 1978, s.412.

25 Kamins, Michael A. ve dig., “Consumer Responses to Rumors: Good News, Bad News”, Journal of
Consumer Psychology, 1997, 6, s.179.

% Silverman George, “The Secrets Of Word Of Mouth Marketing :How To Trigger Exponential Sales
Through Runway Word Of Mouth”,Amacom, Newyork, 2001, s.57-65.
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-1 diizeyi

Uriinii deneyimleyenler iiriinden ¢ok memnun degildir ancak iiriin
hakkinda sorulamadan kotii konusmazlar. Yine de soruldugu
takdirde memnuniyetsizligini dile getirirler.

0 diizeyi

Uriin kullananlarin {iriin hakkinda c¢ok fazla konusma, goriis
bildirme istegi yoktur.
Bu diizeyde iirlin hakkinda ¢ok az konusma vardir.

+1 diizeyi

Uriin hakkinda olumlu izlenim vardir ancak ¢ok fazla dile
getirilmez.
Bu agamada reklam faaliyetlerine 6nem verilmelidir.

+2 diizeyi

Miisteriler {irtin hakkinda konugmaya hevesli ve oldukca
memnundur.

Bu asamada c¢ok fazla reklam faaliyetine girismek
gerekmemektedir, tirlin hali hazirda ¢ok begenilmektedir.

+3 diizeyi

Miisteriler digerlerini {irtinii almaya ikna edecek kadar iiriinden
memnundur ve siirekli iirlin hakkinda olumlu konusma s6z
konusudur.

+4 diizeyi

Uriin ¢ok popiiler olup, miisteriler miitemadiyen iiriin hakkinda
konusmaktadir.

Uriin satislarinin en yiiksek oldugu diizeydir.

Bu diizeyde miisteri beklentilerini yonetmeye 6nem verilmelidir.

Kaynak: Silverman, 2001.

Agizdan agiza pazarlama, kontrolii gii¢ bir iletisim ve pazarlama kanalidir.

Biitiinlesik pazarlama iletisimi i¢cinde de bir yere sahip olan bu pazarlama yolunun

etkisi, is diinyas1 tarafindan da fark edilmistir. Bir¢ok isletme daha etkili bir izlenim

yaratmak adina, agizdan agiza pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Cok sayida

pazarlama uzmani, zamanla miisterileri ikna etmenin daha da zor hal alacagina, bu

sebeple agizdan agiza pazarlamanin ileride bir¢ok pazarlama tekniginin yerini

alacagina inanmaktadir.

Silverman, agizdan agiza pazarlamanin, Kklasik pazarlama yollarindan daha

etkili oldugunu ve pazarlama uygulayicilari tarafindan da 6neminin git gide daha ¢ok

anlasilmasini asagidaki etkenlere baglamistir®’;

27 Silverman, George, a.g.e. s.45.
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e Agizdan agiza yayilma bireye 6zel hazirlanan, diger iletisim yollarindan
daha ilgili ve canlidir.

e Kisiye 0zel oldugundan ve kisiler ticari amag¢ giitmediginden agizdan
agiza yayilma giivenilir bir aragtir.

e Tiiketici kime, ne zaman, nerede, ne konu hakkinda soru soracagina
kendisi karar vermektedir bu bakimindan miisteri odaklidir.

e Agizdan agiza yayilma, tireten bir olusumdur. Kendisi olusturur, bunu
yayar ve maliyet s6z konusu degildir.

e Agizdan agiza yayilma {rin/hizmetin  yapisal oOzelligi  gibi
olabilmektedir. En sevdiginiz aktris yeni bir filmde oynar ise bu olumlu
bir durumdur ancak elestirmenler film hakkinda olumlu tavsiyede
bulunursa bu filmin bir pargasi olur.

e Agizdan agiza yayillmanin kaynagi zaman ve para tasarrufu bakimindan
Oonem arz eder. Aranilan {iriin/hizmet hakkinda arastirma yapmak yerine
baska bir kaynagin deneyimine danisarak maliyetten tasarruf edilir.

e Agizdan agiza yayilma gizemli ve kontrolii gii¢ bir yayilmalidir. Nasil

baslayacagi ve nasil devam ettigi kolayca izlenemez.

Yukarida anlatildigi gibi, agizdan agiza pazarlama {iriin ya da hizmet
konusunda fikri kesin olmayan tiiketiciyi ikna etmek adina 6nemli bir aragtir. Bu

noktada agizdan agiza yayilan bilgi, kaynak ve tecriibe biiyiik 6nem tagimaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin satislar tizerindeki etkisi goz ardi edilemez.
Isletmelerin yogun rekabet ortaminda farkli pazarlama stratejileri denemekte ve
digerlerinden ayrilmaya ¢aligmaktadir. Bu agidan agizdan agiza pazarlama basarili
bir satis arttirma ve farklilasma stratejisi olabilir. Silverman® agizdan agiza
pazarlamanin giiclinii arttirabilmek adina, asagidaki sorularin sorulmas: gerektigini

sOylemistir:

e Yapilan tiim pazarlama ¢abalar1 ayn1 mesaj1 veriyor mu? Mesaj basit ve
tesvik edici olmalidir yoksa agizdan agiza yayilma olusmaz.

e Uriin genel pazarda konumlanip ardindan en ¢ok talep edilen iiriin olup
digerlerinden farklilastt m1? Uriin kisa ve 6z bir sekilde tanimlandig

takdirde miisteriler onun hakkinda konusur ve yayilma gergeklesir.

2 Silverman, George, Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giiclii Pazarlama Yénteminin 28
Sirr1, Cev. Ender Orfanli, Istanbul, MediaCat Kitaplar1, 2007, s.180.
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e Uriinler miisterilerin onlar hakkinda tekrar tekrar konusmalarini
saglayacak kadar ilgi cekici mi? Insanlarin deneyimlerini anlatacak
kadar iyi bir tirtiniiniiz var m1?

e Uriinlerinize gergek hayattan hikayeler katryor musunuz?

e Uzmanlar pazarlama faaliyetlerinde etkin kullaniyor musunuz?

e Tiiketiciler bagkalar1 tarafindan triin hakkinda duyduklarini dikkate
alityor mu?

e Tiiketicilerin karar siirecini hizlandirdiniz mi1?

e Organizasyonuz igin seminerler vb. verip, brosiirler, afisler bastirdiniz
mi1?

e Satiscilarimizi referans verme konusunda egittiniz mi? Giivenilir bir
referasn listeniz var m1? Davet ve seminerlerde satis¢ilarinizin agizdan
agiza pazarlama yapilmasi konusunda bilgilendirdiniz mi?

e Miisteri referanslariniza Onem veriyor musunuz? En sadik ve
tiriinlerinizi stirekli kullanan miisterilerinizi deneyimlerini baskalarina
da aktarma konusunda iletisime gectiniz mi?

e Agizdan agiza pazarlamanin en gliglii aract olan internet ve
elemanlarini etkin olarak kullanabiliyor musunuz?

e Misteri iligkileri yonetimini maliyet yerine firsat olarak degerlendiriyor
musunuz?

e Miisterilerinizi hakkinizda konusacak kadar mutlu ediyor musunuz?

e Pazarlama ekibinizin tamami agizdan agiza pazarlamanin giiciine

inantyor ve bunun i¢in ¢alistyor mu?

Agizdan agiza pazarlamanin etkili olabilmesi ig¢in, yukaridaki sorularin
cevaplandirilmas1 yararli olacaktir. Bununla birlikte, agizdan agiza pazarlama
slirecini ve bu siirecin bilesenlerini genel olarak anlamak, daha etkili bir pazarlama

yontemi olusturmada kolaylik saglayacaktir.

1.2.1.Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Agizdan agiza pazarlama genel olarak bir iletisim bicimidir ve tiiketiciler ile
isletme arasindan ziyade, kisiler arasinda meydana gelen bir iletisim siirecidir.
Agizdan agiza iletisimde diger iletisim bi¢imlerinde oldugu gibi, fikirlerin karsilikli

aktarilmasi sureci so6z konusudur.
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Agizdan agiza pazarlama siireci kendiliginden ya da bilingli sekilde
baslayabilir. Agizdan agiza pazarlama siirecine bir iletisim siireci olarak

bakildiginda, Mangold ve arkadaslarma gore?®

, agizdan agiza iletisim siirecini
baslatan bir takim uyaricilar bulunmaktadir. Bunlar; alicinin satin alma konusunda
herhangi bir tavsiye/oneriye ihtiya¢ duymasi, agizdan agiza iletisimin arkadaslar, aile
vb. kisiler arasi tesadiifen baslamasi, herhangi birinin satin alma sonucu duydugu
memnuniyet veya memnuniyetsizligi paylasmasi, isletmelerin tutundurma faaliyetleri

ya da tarafsiz bir sekilde ortaya atilan fikirler olabilir.

Agizdan agiza pazarlama stireci Sekil 1.3.’de gosterilmistir.

KAYNAK ILETIiSIM ALICI
Fikir  liderleri, KANALI (Aile tiyeleri,
pazar  kurtlar, KODLAMA (yiizyiize, KOD yakin
danigma m telefon vb.) ~> ACMA ad arkadaslar, ilk
gruplari, kez karsilasilan
internet,  iriin « v kisiler, is
veya hizmeti MESAL arkadaslari,
deneven liciler internet

A I
I T [
| |
IRULTT
| | GURULTU | |
| |
I 1 I
BiLDiRIM [ [«

Sekil 1.3.Ag1zdan Agiza Pazarlama Siireci

Kaynak: Kotler, Philip ve Gary Armstrong. Principles of Marketing. Tenth Edition.
Pearson:Prentice Hall, 2004, s.471°den uyarlanmigtr.

Sekil 1.3.’e gore, agizdan agiza pazarlama siirecinin unsurlar1 ve birbirini
etkileme bicimleri verilmistir. Buna gore agizdan agiza pazarlama siireci kaynak,
kodlama, iletisim kanali, alici/kod agma, geri bildirim ve giiriilti unsurlarindan
olusmaktadir. Kaynaktan kodlanmis halde gelen bilgiler, mesaja doniistiriiliir ve
aliciya iletilir. Alicinin yorumuyla sekillenen bilgi, alicinin verdigi tepki ile geri

bildirim olarak kaynaga iletilmektedir. Bu siire¢ esnasinda bir takim cevresel

2 Mangold, W. Glynn, Fred Miller ve Gary R. Brockway, “ Word of Mouth Communication in the
Service Marketplace” Journal of Services Marketing, Vol.13, No.1, 1999, s.75.
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faktorler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir. Bu da giiriiltii

olarak adlandirilir.

1.2.1.1.Kaynak

Kaynak unsuru genel iletisim silireci modelinde de yer almaktadir ve burada
diger insanlarla paylasilacak bilgiye sahip olan kisidir. Agizdan agiza pazarlama
stirecinde ise kaynak, mal veya hizmeti satin alarak deneyen kisi, fikir lideri, referans

grubu, pazar kurdu, internet kullanicilart olabilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama siirecinde kaynaklarin bilgi aktarimi yapmak i¢in ayr1
amaglar1 olabilir. Ornegin, satin aldig1 iiriin/hizmetten ¢cok memnun kalanlar bu
deneyimi bagkalarina anlatmaktan mutluluk duyabilir. Agizdan agiza pazarlama bu
kaynaklara tirlinleri hakkinda konusma, yenilikleri, firsatlari, kampanyalar1 yayma
olanagi saglar. Farkli sekilde bazi tiiketicilerde yaptigi sat1 almanin ne kadar dogru
oldugunu dogrulatmak i¢in deneyimlerini paylasirlar ve onaylanmay1 beklerler. Bazi
insanlar da satin alma sonucu olusan tatminsizligini agizdan agiza iletisim yoluyla
digerleriyle digerleriyle paylasmak igin bilgi aktarirlar®®. Agizdan agiza pazarlama
slireci kaynaklart genel olarak; fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans gruplar olarak

incelenebilir.
Fikir Liderleri

Fikir liderleri, bir grupta diger grup iiyelerine kiyasla iiyeler lizerinde daha
fazla etkiye sahip olan ve sozii daha ¢ok gecen kisiler i¢in kullanilan bir tabirdir.
Fikir liderlerinin belirli konularda giivenilir bilgisi bulunmaktadir ve gevrelerini
etkileme olasilig1 oldukga yiiksektir. Fikir liderleri, iiriin/hizmet konusunda aktardig

bilgi ve deneyimler digerlerini yonlendirme 6zelligine sahiptir.

Fikir lideri kavrami yerine kanaat ya da goriis Onderi ifadesi de
kullanilmaktadir. Fikir liderleri, uzmanliklari, bilgileri ve deneyimleri ile diger
kisilere oneri sunarak yol gosterir. Fikir liderleri, bir iiriin/hizmeti deneme konusunda
fikir sundugu gibi, begenmedigi tiriin/hizmet i¢in olumsuz goriis de bildirebilir. Fikir

liderleri herhangi bir iiriin veya hizmet kategorisinde uzmanlasma egilimindedir.

30 Wells, William D. ve David Prensky. Consumer Behavior, John Wiley&Sons Inc.,1996, s.459.
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fletisim aninda kendi uzmanlik alan1 disinda bir kategori hakkinda konusuluyorsa,

kaynak durumundan alic1 durumuna gegerler?.

Fikir liderleri herhangi bir iiriin veya hizmete yonelik bilgilerini, dnerilerini,
deneyimlerini ya da sadece duyduklarini aktariyor olabilir. Fikir liderlerinin genel
Ozelliklerine bakildiginda, konustuklar1 {irtin veya hizmet hakkinda bilgili ya da
uzman olduklari, sosyal kisiler olduklari, kolayca iletisim kurabilen ve bilgi
paylagimina agik kisiler olduklari goriilmektedir. Bunun yaninda fikir liderlerinin
farkl1 alanlarda uzmanlasir ve bunun gereklerini yerine getirir. Ornek olarak moda
alaninda uzmanlasan fikir liderlerinin yeni ¢ikan her {riinii ve Ozelliklerini takip
etmesi, rutin olarak defilelere katilmasi ya da internette bu konularda aktif olmasi

beklenir.

Fikir liderleri ile ilgili yapilan bir arastirmada; %69 ile restoran, %36 ile
bilgisayar/yazilim/donanim, %24 elektronik triinler, %22 ile seyahat, %18 ile

otomobil ve %39 ile finans hizmetleri kategorilerinde etkili olduklar1 gozlenmistir®,

Cok fazla deneysel kanit olmadigi halde, fikir liderligi modeli arastirmacilar

tarafindan Sekil 1.4.”deki gibi gosterilebilir.

FiKiR AGIZDAN
BAGLILIK > LIDERLIiGI > AGIZA
PAZARLAMA

Sekil 1.4.Fikir Liderligi Modeli®®

Fikir liderligi modeline gore, {iriin kategorisine olan baglilik 6nemli bir agizdan
agiza pazarlama unsurudur. Feick ve Price’nin® fikir liderlerinin diger kisiler
tizerindeki etkisini inceleyen varsayima gore, fikir liderleri iiriine olan yiiksek
baghiliklar1 ile baskalarinin {irtin hakkinda konusmasini saglar. Agizdan agiza
pazarlama ile iirlin baghilig1 arasindaki iliskiye bakildiginda, tiriinii deneyimlemek ile

tamamen tatmin olunmadigi bunu tavsiye ederek daha ¢ok tatmin olundugu ortaya

31 Shiffman, G.Leon, Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, International Edition, Prentice- Hall,
New Jersey, 2004, s.503.

32 Shiffman, G.Leon, Leslie Lazar Kanuk, a.g.e., s.503.

% Richins, Marsha L. ve Root-Shaffer, Teri, “The Role of Involvement and Opinion Leadership in
Consumer Word-of-Mouth: An Implicit Model Made Explicit”, Advances in Consumer Research,
1988, 5.32-36.

3 Feick, Lawrence F. and Linda L. Price, “The Market Maven: A Diffuser of Marketplace
Information”,Journal of Marketing, 51 (January), 1987,5.83.
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cikmaktadir. Uriine tamamen bagl olan fikir liderlerinin gerilimi tiiketim ile
bitmemekte bu c¢oskuyu baskalariyla da paylasma ihtiyact duymaktadir. Sonug
olarak; iiriin veya hizmete uzun donemli olarak sadik kalan fikir liderleri, {iriin
hakkindaki fikirlerini paylagsma isteginde olacak ve agizdan agiza pazarlama siirecine

kaynak olacaktir.
Pazar Kurtlar

Pazar kurtlar1, pazardaki ¢ogu triin/hizmet hakkinda bilgi sahibi olan, bunlar
hakkinda c¢esitli yerlerde konusan, diger kisilere bilgi saglayici olan baska bir kaynak
tiriidiir. Fikir liderleri ile kiyaslandiginda, fikir liderleri genelde 6zel bir {irtin/hizmet
konusunda uzmanlasirken, pazar kurtlar1 piyasadaki ¢ogu iiriin/hizmet hakkinda bilgi
sahibidir. Bu bilgiler ne zaman, nereden aligveris edilmesi gerektigi, indirimler,
kampanyalar, iriinlerin iyi ve kotii yanlari, fiyatlar1 vb. hakkinda olabilir®®.
Tanimdan da anlasildig1 gibi pazar kurdu pazar bilgisine, deneyime ve digerlerini
etkileme giiciine sahiptir. Bilgi aktarma ve deneyim paylasma agisindan fikir
liderleriyle ortak ozellikleri vardir ancak pazar kurdu tek bir triinde degil pazar
yerinin geneli hakkinda bilgi ve tecriibeye sahiptir. Bunun yaninda bir iiriin/hizmeti

il tecriibe eden kisi olmasi da gerekmez.
Danisma Grubu

Tiiketiciyi satin alma kararinda etkileyen kaynaklardan biri de danigma
(referans) grubudur. Danigsma gruplari her toplumun igerisinde bulunan bir yap1 olup,
diger tiiketicilere 6grenme, algilama, giidiileme ve inang & tutum olusturmasinda yol
gosterir. Bireyler kendi inang, davranis veya kiiltiirel aktivitelerine referans aldiklar

danigsma grubuna gore diizenler.

Ug farkli damisma grubunda séz edilir. Birincisi bagli bulunan danisma
grubudur. Bunlarda bir sekilde iiyelik, katilim ya da bir sekilde iginde varolma,
parcasi olma soz konusudur. Aile, arkadas gevresi, is arkadaslari, kuliipler, sanat
merkezleri, okul gruplar ya da dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplar1 da kisinin
bagl bulundugu danisma grubudur. Tiiketicilerin satin alma kararindan bu gruplar
etkili olabilir. Bir diger danisma grubu, iiyeligin s6z konusu olmadigi, hayranlik

duyulan ve bagli olmak istenilen danisma grubudur. Tiketiciler bu grubun iginde

3 Hoyer, Wayne D. ve Deborah J. Maclnnis. Consumer Behavior, Third Edition. Houghton Mifflin
Company, New York, 2004, s.394.
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olmak ister. Uyesi olunmak istenilen gruptan gelen bir mesaj, tiiketicileri énemli
derece etkileyebilir. Ornek olarak, bir grubu ele alirsak, bu grup iiyeligi icin belirli
bir tarzda giyinmek gerekiyorsa, tiiketici alisverisini buna gore yapacaktir. Bu
noktada referans grubu agizdan agiza iletisim yoluyla gruba girmek isteyen Kisi
iizerinde etkilidir. Uciincii referans grubu, kisinin bagl olmak istemedigi, bu gruptaki
kisilerin davraniglarini, savunduklarini ya da degerlerini tasvip etmedigi referans
grubudur. Tiiketici bu gruba ait olmak istemez ve bu grubun yaptiklarina ters satin

alma karari verebilir. Ornek olarak, alkol, politik gruplar vb. verilebilir®.

1.2.1.2. Kodlama

Kodlama evresi, kaynaktan alinan bilgi ya da 6nerinin sembolik bir bi¢cime
doniistiiriilmesi  demektir. Kodlama sonucu, kaynaktan gelen bilgi alicinin
anlayabilecegi hale getirilmis olur. Mesaj kaynaktan aliciya iletilecek semboller

biittiniidiir®’.

Alicinin kaynak tarafindan iletilen bilgiyi dogru sekilde alabilmesi i¢in bilginin
bicim degistirmesi gerekir. Kaynagin gorevi oncelikle kaynagin bilgisine ihtiyaci
olanlar1 belirlemek ve mesajin dogru bir sekilde iletilmesi i¢in uygun sembolleri
se¢mektedir. Bu semboller kelime, resim, yazi vb. olabilir. Bu durum kodlama olarak
ifade edilir. Agizdan agiza pazarlama siirecinde mesaj sozlii veya gorsel olarak
aktarilabilir. Agizdan agiza pazarlama siireci eger telefon ya da yiiz yiize gibi bir
iletisim teknigi ile ger¢eklesecekse, sozciikler ve konusma sekli one ¢ikar. Yiiz ylize
iletisimde mimikler, yiiz hareketleri, géz temasi kurulmasi, bas ile onaylama, sasirma
vb. ifadeler mesajin aktarilmasinda etkili olur. Internet ile iletisim s6z konusu
oldugunda kullanilan semboller, giiliiciik gibi farkli ifadeler, mesajin giiciinii

etkileyen faktorlerdir.
1.2.1.3.1letisim Kanah

Kaynaktan gelen mesajin aliciya aktarilmasinda kullanilan iletisim yontemidir.
Iletisim esnasinda kisisel veya kisisel olmayan kanallar kullanilmaktadir. Kisisel
kanallar yoluyla iletisimde yiiz yiize konugma, telefonla, mesajlasma yoluyla birebir
temasa gecgilmesi s6z konusudur. Kisisel olmayan kanallarda toplumun geneline

mesaj iletilmesi onemli oldugundan televizyon, radyo, yazili mecralar, internet vb.

3 Hoyer, Wayne D. ve Deborah J. Maclnnis, a.g.e., 5.394.
37 Kotler, Philip, Gary Armstrong, a.g.e.,s.196.



25

kitlesel iletisim araglari kullanilir. Elektronik ortamda yapilan elektronik agizdan
agiza pazarlama ise elektronik posta, forumlar, bloglar, haber/aligveris/sikayet siteleri

vb. kanallar yoluyla ger¢eklesmektedir.

1.2.1.4.Ahcr/Kod A¢cma

Kaynaktan kodlanarak gelen ve segilen iletisim kanali araciligiyla iletilen
mesajt alan, kodu acan ve algilayan kisiye alici denir. Yapilan kodlamanin nasil
algilanmas: istenildigine gore yapilir. Alici da gelen mesaji buna gore algilar ve

yorumlar. Bu yorumun basaris1 mesaj alma sikligi ile dogru orantilidir.

Kod agma alicinin algilamasia bagl bir siirectir. Her alic1 belirli bir kodla
gonderilen mesaji aym1 sekilde algilamaz ve yorumlanmaz. Kodlu gelen mesajin
tilkketicinin zihninde sekillenir ve yorumlanir. Alicinin algis1 ve mesaji dogru
anlamasi, alicinin deneyimleri, degerleri ile ilgili oldugu kadar kaynagin 6zellikleri
ile de ilgilidir®®. fletisim siirecinin basaris1 kaynak tarafindan kodlanarak gonderilen

mesajin dogru acgilmasi ve eyleme doniisecek sekilde dogru yorumlanmasidir.

Agizdan agiza pazarlama siirecinde alicinin bir alicinin kisisel 6zellikleri,
algilanan risk diizeyi, kaynak ile arasindaki bag ve alicinin uzmanlik diizeyi siireci

etkileyebilir.
Alicimin Kisisel Ozellikleri

Alicin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim durumu gibi demografik
ozellikleri; sosyal smif, kiiltiir, irk gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikleri alicinin kaynak
gelen kodu yorumlamasinda etkilidir. Bu 6zelliklerin degisimine gore kodlu mesajin
yorumlanmas1 degisiklik gosterir. Ornek olarak, kaynak ile alict ayn1 demografik
yapida ise mesaj daha dogru yorumlanabilir. Ancak farkli yas gruplarina ait bireyler,
ayni mesaji farkli sekilde yorumlayabilir. Benzer sekilde farkli mesleklerdeki

bireyler ayn1 mesajdan farkli sonuglar ¢ikarabilir.
Algilanan Risk

Alictya gelen mesajda, alicinin yorumunda algiladigi risk alicinin agizdan
agiza pazarlama siirecindeki davranisimi etkileyecektir. Satin alma davranisinda asil

amag¢ ihtiyacin giderilmesidir. Satin alma sonucu olumlu sonuglar istenmekte ve

3 Fill, Chriss, Marketing Communications: Frameworks, Theories and Applications, First
Edition. Prentice-Hall,1999, s.26.
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memnuniyet beklenmektedir. Algilanan risk ise bu satin alma sonucu olusabilecek

bir memnuniyetsizlik hissidir.

Algilanan risk, olumsuz bir durumun olma olasiligina iliskin rahatsiz edici bir
histir. Bu olasiliklarin degerlendirilmesi de kisiden kisiye gore farklilik gosterir. Risk
algis1 tiiketicinin kiiltiirli, demografik o6zellikleri, psikolojik 6zelliklerine gore

degisebilen bir yapidir®,

Tiiketici her zaman satin alma davranisi sonucu olusan durumun olumlu
olacagindan emin degildir ve her satin almada bir takim riskler bulunmaktadir.
Riskin ¢ikis sebebi lizerine bir¢ok arastirma olmasina ragmen genel olarak risk

asagidaki faktorlerin herhangi birinden dolay: ortaya ¢ikmaktadir:

e Satin alma hedefindeki belirsizlik
e Satin alnacak triin/hizmetten hangisinin ulagilmas: istenen hedefe uygun
oldugu

e Satin alma Oncesi veya sonrasi gerceklesebilecek olast olumsuz sonuglar

Alicida temel olarak; islevsel risk, fiziksel risk, finansal risk, sosyal risk,
psikolojik risk ve zaman riski olmak {izere alt1 tane algilanan risk vardir. Risk algis1
kisinin yapisina gore farklilik gosterir. Tiketiciler i¢inde bulunduklar1 duruma goére
yiiksek veya diisiik risk algisina sahip olabilir. Yiiksek risk algist durumu var ise
tiiketicler iirtin/hizmete daha tedbirli yaksalir ve savunma mekanizmasi gelistirir.
Diisiik risk algis1 var ise tiiketiciler iirlin/hizmet se¢iminde daha huzurlu ve rahat
davranaraki satin alma karar1 verirler. Yiiksek algman riski azaltmak icin
tiiketicilerin basvurdugu yontemlerden biri de agizdan agiza pazarlamadir. Uriinle
ilgili ozellikler alicinin algiladig: risk diizeyi agisindan onemlidir ve alict tavsiye

alma yoluna gidebilir.

Agizdan agiza pazarlamaya iliskin yapilan bir arastirmaya gore; alicinin
alginan risk diizeyi ile agizdan agiza iletisime basvurulma artmaktadir. Ayrica
tiiketicilerde risk diizeyi arttikca, diisiik risk diizeyindeki tiiketicilere goére, agizdan

agiza iletisim yoluyla tavsiye almaya daha ¢ok meyilli olduklar belirtilmektedir.

39 Weinstein, N. D., "Unrealistic optimism about future life events”, J. Pers. Soc. Psychol., 39(5),
1980, s.815.

40 Bansal, Harvis S. Ve Peter A. Voyer. “Word of Mouth Processes within Services Purchase Decision
Context”. Journal of Services Research. Vol.3,Issue 2,November 2000, s.166.
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Alcinin Uzmanhik Diizeyi

Agizdan agiza iletisime gegme noktasinda, alicinin uzmanlik diizeyi belirleyici
bir faktor olabilir. Satin alinmasi planlanan herhangi bir {iriin ya da hizmet hakkinda,
alicinin uzmanlik diizeyi yiiksekse, iiriin ya da hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahip
demektir. Alicinin uzmalik diizeyi arttikca bilgi alma ihtiyac1i azalmaktadir.
Uzmanlik diizeyi diisiik olan alicilar ise g¢evresinden bilgi alma yoluna gider ve

agizdan agiza pazarlama siirecine girer.
Alict ile Kaynak Arasindaki Bag

Agizdan agiza pazarlama siirecinde alici ile kaynak arasindaki sosyal iligkinin
giicli taraflarin aras1 bagi olusturur. Alicinin aile bireylerinden, yakin arkadaslarindan
gelen tavsiyeleri ilk kez tanidigi birinden gelene gore daha cok Onemsedigi
bilinmektedir. Bu noktada alict1 daha c¢ok giliven duydugu tarafin sodylediklerini
dikkate alacak ve agizdan agiza pazarlama yoluna arasinda daha giiclii bag olan taraf

ile girecektir.

1.2.1.5.Geri Bildirim

Agizdan agiza pazarlama siirecinde geri bildirim ile tanimlanan alicinin mesaji
alip almadigi ve ne sekilde, nasil aldigidir. Alicinin mesaji alip, algilayip,

yorumladiktan sonraki eylemi geri bildirim olarak adlandirilir.

Agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli ozelligi, hizli bir sekilde oSlgiilebilir
tepki olusturmasidir*!. Agizdan agiza pazarlama siirecinde de geri bildirim olusan bu
tepkidir. Bu tepkin hizli bir sekilde alinmasi ve eyleme doniismesi beklenir. Bu
stirecte olusan tepki bire-bir iletisimden gerceklestiginden dogrudan bir tepkidir.
Agizdan agiza pazarlama siirecinde araci bulunmadiginda, alict kaynaktan aldig
bilgiyi anlinda sorgulayabilir ve o anlik tepki verebilir. Benzer sekilde kaynak da
mesajt  kodlama esnasinda olusacak hatalar1 geri bildirimler yoluyla anlik

diizeltebilir.

Agizdan agiza pazarlama siirecinde olusan geri bildirim, siiregte kullanilan
iletisim aracina gore farklilik gosterebilir. Ornek olarak; yiiz yiize iletisimde geri
bildirim sasirma, hayret, mimikler yoluyla gerceklesir. Ancak telefon, internet gibi

iletisim araclar1 kullanildiginda s6zlii olmayan geri bildirim olusur.

41 Shiffman, G.Leon, Leslie Lazar Kanuk, a.g.e.,s.303.
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1.2.1.6.Giiriiltii

Agizdan agiza pazarlama siirecini olumsuz yonde etkileyebilecek olaylar
giiriiltli olarak tamimlanir. Agizdan agiza pazarlama siirecinde giriiltii, mesajin
kaynaktan ¢ikisindan alictya ulagmasi, algilanmasi ve geri bildirime kadar her

asamay1 etkiler.

Agizdan agiza pazarlama siirecinde giirtiltii olarak nitelendirilebilecek iletisim
sirasindaki aksakliklar, telefon bozulmasi, hatlardaki problem, internet kopuklugu ya
da ortamdaki sesler siireci olumsuz etkilemektedir. Bunun yaninda alic1 ya da
kaynakta bulunan isitme, gérme, konusma bozukluklar1 vb. fiziksel problemler de

agizdan agiza pazarlamayi olumsuz yonde etkilemektedir.
1.2.2.Ag1izdan Agiza Pazarlama Yontemleri

2000’1 yillara gelindiginde, klasik pazarlama yontemlerine alternatif olarak,
gelisen teknoloji ve internetin etkisiyle yeni bir pazarlama yontemi dogmus ve
geleneksel yontemlere gdre daha etkili olmaya baslamustir. Isletmeler reklam ve
diger promosyonlar yaparken, tiiketicilerin kendi aralarinda isletme {iriin/hizmetleri

hakkinda konusmalar tiiketici davranislarini daha ¢ok etkilemektedir.

Agizdan agiza pazarlama tiiketiciler arasinda, isletme ya da markalarin haberi
olmadan gergeklesebildigi gibi; isletmeler i¢cin bir pazarlama stratejisi olarak da
ortaya ¢ikmaktadir. Isletmeler, tiiketicilerin kendileri hakkinda konusmalarini

saglayacak tutundurma faaliyetleri gelistirebilir.

Biitiin agizdan agiza pazarlama yontemleri tiiketiciyi triin/hizmet hakkinda
konusturmaya ve bunun yayilmasina yonelik olarak planlanmaktadir. Agizdan agiza
pazarlama yontemleri yaratilirken amag; tiiketicilerin {irin/hizmet ya da marka
hakkinda bilgilendirilmesi, Ogrendiklerini yaymalarin1 saglamalari, ilgi paylasim
araglarinin ¢ogaltilmasi, bilgi veya oOnerilere her yerden ulagimin saglanmasi olarak

ozetlenebilir®.
1.2.2.1.Viral / Viriitik Pazarlama

Agizdan ag1za pazarlama, tiiketicilerin birbirilerine ile 6neri yada diisiincelerini

iletmeleri; 6zel olarak bir iiriin, hizmet veya marka hakkinda satin alma kararina

42 Word of Mouth Marketing Association, Word of Mouth 101: A”n Introduction to Word of Mouth
Marketing”, 2006, http://www.womma.org/wom101 (21 Mart 2014)
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iliskin paylagimlar1 icermektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta tiiketicilerin
fikir ve bilgilerini bir markaya, isletmeye bagli olmadan 6zgiirce kendi aralarinda
paylasmasidir®®. Bu siireg, ilerleyen teknoloji ve gelisen ¢ag ile birlikte sanal ortam
olarak adlandirilan, internet tabanli dijital bir ortamda ger¢eklesmeye baslamistir.
Viral pazarlama da agizdan agiza pazarlamanin tiimiiyle elektronik bir ortamda

gerceklesmesidir.

WOMMA (Word Of Mouth Marketing Association-Agizdan Agiza Pazarlama
Dernegi) viral pazarlamayi tanimlarken, genel olarak internet ortami gibi hizli
yayllimin olacagi ortamlarda gerceklesen, bilgi veya mesajlarin baskalarina ilgi
c¢ekici, merak uyandirici, eglendirici bir sekilde aktarilmasindan s6z etmektedir. Viral
ya da viriitik pazarlama; insanlar1 iiriin ya da hizmet hakkinda konusturmaya tesvik

eden ve viriis gibi ¢ok hizl1 bir sekilde yayilan bir pazarlama seklidir*.

Agizdan agiza pazarlama yontemlerinden biri olarak viral pazarlamanin; viriis
gibi kisa silirede herkes icinde yayilmasi onun etkisi arttirmaktadir. Kisiler viral
olarak yayilacak diislince ya da mesaj1 kendi istegi ile baskalarina géndermekte ve
paylasmaktadir. Aslinda burada mesajlar bilgisayar faresinden ¢ikan mesajlar olarak

3

da adlandirilmakta ve literatiirde “word of mouse” (bilgisayarin faresinden cikan
sozciikler) olarak gecmektedir®®. Boylece internet tabanli gelisen uygulamalar ile
agizdan agiza pazarlama web sitelerinde, twitter, facebook, youtube gibi sosyal

medyada tiiketici ile markay1 bir araya getirmektedir.

Bir mesajin yada fikrin viral ya da viriitik bir sekilde yayilabilmesi igin bir
takim sartlar1 sagliyor olmasi gerekir. Bu mesajin ya da fikrin diger kisileri
meraklandirmasi, mesajda sozii gecen lriin/hizmeti kullanmaya tesvik etmesi, bu
{iriin/hizmetin baskalar1 tarafindan da ulasilabilir olmas1 gerekmektedir. Uriin/hizmet
icin algilanan risk ne kadar diisiik olursa viral olarak yayilmasi ve ilgi ¢ekmesi o

kadar hizli ve kolay olur.

Viral pazarlama kavrami ilk kez 1997 yilinda Juvertson ve Draper tarafindan,

“ag tabanlh agizdan agiza yayilma” olarak tanimlanmistir. Bu yayilma da ilk kez

3 Litvin, Stephen W., Ronald E. Goldsmith, “Electronic Word-Of-Mouth In Hospitality And Tourism
Management”, Tourism Management, VVol:12, I:1, 2006, s.10.

4 Word of Mouth Marketing Association, “Viral Marketing”,
http://www.womma.org/education/library, (25 Mart 2014)

% Clow, Kenneth E. ve Donald Baack. Integrated Advertising, Promotion & Marketing
Communications, Prentice Hall, 2002, s.570.
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Hotmail’in iicretsiz e-posta hizmetini insanlara tanitmak igin baslatilmistir. 1996
yilinda viral pazarlamanin ilk 6rneklerinden birini olusturan bu yayilmada, Hotmail
hesabindan gonderilen her elektronik postanin altinda Hotmail’in reklami yapan bir
metin yer almaktaydi. Bu metinde yilinda “Ucretsiz e-posta adresinize sahip olun:
www.hotmail.com” yazmaktaydi. Bu maili alan herkese bu mesaj viral yolla iletilmis
oldu ve Hotmail bes yiiz bin aboneden bir yilda on iki milyon aboneye yiikseldi*.
Buna karsin Juno adli sirket o donemde Hotmail’in en biiyiik rakibiydi ve reklama
milyon dolarlar harcamistir. Ancak Hotmail’in bu stratejisi ayakta kalamamistir. Bu

sekilde viriitik pazarlama giiciinii daha o yillarda kanitlamistir.

Viral pazarlama hakkinda yapilan aragtirmalara gore; viriitik yolla alman bir
mesaj kullanicilarin %81°i tarafindan diger kullanicilara iletilmektedir. Viral mesaji
alan kullanicilarin yarist bunu iki ya da daha fazla kisiye aktarmaktadir*’. Viral
pazarlamada iletilmek istenen mesaji/bilginin gittik¢e artarak baskalarina bulagmasi
en Onemli noktadir. Bu noktada internet Onemli bir iletisim aracidir. Viral
pazarlamanin en aktif olarak kullanildigi alanin internet oldugunu diisiiniirsek; e-
posta yoluyla, web sitelerine koyulan igerikler ile ya da bir anda ekranda beliren
bannerlar araciligi ile viral pazarlama giin gegtikge daha etkili bir pazarlama stratejisi

olmaktadir.

Yakin zamanda gergeklesen ve elektronik ortamda viral pazarlamanin etkisine
verilebilecek en basarili 6rneklerden biri; Bridgestone Lastik’in 2013 Aralik ayinda
LASSA marka lastikleri i¢in bir miizik grubuyla anlasip, youtube araciligi ile bir klip
cekmeleri ve bu klipte kullanilan araba lastiklerinin LASSA marka olmasiydi. Miizik
grubu soyledigi sarkida acik bir sekilde marka ad1 vermeden “Yere Saglam Basican!”
sloganiyla bir sarki sdylemekte ve burada yere saglam basmaktan kasit LASSA

lastikleri kullanmaktir.

4 Seth Godin, Unleashing The Ideavirus, New York: Do You Zoom Inc., 2001, s.66.
47 Ferguson, Rick, “Word Of Mouth and Viral Marketing: Taking The Temperature Of The Hottest
Trends In Marketing”, Journal Of Consumer Marketing, V:25, 1:3, 2008. s.180.
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Sekil 1.5.Viral Pazarlama Ornegi/LASSA Lastik Video Klip

Kaynak:http://haberevet.com/haber/20131207/715023/batesmotelpro-nun-lassa-reklami-don-
duran-titre-bakalim.html

Klipte bu lastikler; anlik gosterilmekte e tiiketicinin zihnine kazinmaktadir.
Tiiketici farkinda olmadan reklami algilamakta ve de satin alma fikri olusmaktadir.
Bu reklamdan sonra tiim sosyal medya siteleri bu reklamdan ve LASSA lastikten s6z
etmistir. Bu sekilde firma daha az maliyet ile daha fazla ilgi ¢ekebilecek bir reklam
yapmistir.

Viral pazarlama i¢in orijinal 6rneklerden biri de yapilan reklam iizerine oyun
kurmak ve bunun ilgi ¢ekmesidir. Bu sekilde isletme iiriiniinii tanitmakta ve orijinal
bir yolla tiiketicinin ilgisini ¢ekerek, tiiketiciyi eglendirerek ve merak uyandirarak
zihninde yer etmektedir. Marketing Management Institute tarafindan diizenlenen
2006 Etkilesimli Pazarlama Yarigmasi’'nda “En 1yi Advergaming Uygulamas1”
odiiliinii kazanan ‘Artemis’ten Kacis’ oyunu, Efes Pilsen’in www.DreamInEfes.Com
adresinde tiiketiciye sunulmustur. Markanin yurt i¢i ve yurt dis1 pazarlama
aktivitelerine yonelik olarak gelistirilen oyun, markaya biiyiik kar saglamigtir. Bu
oyunu 2007 yil1 sonu itibariyle sadece yurt disindan 60.000’e yakin oyuncu oynamis
olup, oyun oynama siiresi ortalama 12 dakika olarak, bu siirede sitede kalinmasini

saglamistir®®,

PopCap tarafindan internetten g¢evrimici oyun yoluyla viral pazarlamanin
yapilmasina yonelik yapilan bir arastirmaya gore oyunculari siteye ¢ekmenin en
etkili yollar1 belirlenmistir. Sekil 1.6.’te de goriildiigi iizere, oyuncular1 ¢ekmek i¢in
en ¢ok tercih edilen yonteminin sosyal aglar iizerinde verilen reklamlar oldugu

gorilmistir. Bu teknigi agizdan agiza pazarlama yani arkadag/tanidik tavsiyesi ve

4 Arda Oztagkin, “Is Modeli Olarak Oyunlar-Fortis & Advergame Uygulamalar1”, Advergaming,
Mynet Web School Egitimleri, Istanbul, 2008.
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oyun bildirimleri takip etmektedir. Viral olarak yayilan bu yolla ise tiiketiciler

tanidiklar1 sayesinde oyundan haberdar olmakta ve oyuna katilmaktadir.

Sekil 1.6. incelendiginde, online oyunlarin yayilma sebeplerinin giin gectikce
daha cok internete, sosyal medyaya, viriitik pazarlama yolunda ilerledigi
goziikmektedir. TV ve gazete reklamlar1 oyunlarin yayilmasinda en diisiik orana

sahiptir.

Oyuncularin Oyuna Baslama Nedenleri

Sosyal aglar iginde verilen reklamlar ” 50%
Arkadas/akraba/tanidik tavsiyesi _ 3¥§/%
Oyunlar igin gonderilen bildirimler _35301%
internet arastirmasi tizerine m 35%
Sosyal aglar haricindeki reklamlardan | GGG, 2%
Bir blog/websitesinde okuduktan sonra -12%17%

Gazete ve Tv'de oyundan bahsedildigi icin -10% 16%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

W 2011 verileri W 2010 verileri

Sekil 1.6.0yuncularin Oyuna Baslama Nedenleri

Kaynak: 2011 PopCap Social Gaming Research Results/ WHERE HEAR ABOUT NEW
SOCIAL GAMES

Viral pazarlama igin elektronik posta disinda en ¢ok kullanilan iletisim yollar

asagidaki gibidir®®;

e Deneme siiriimii olarak baglayip, arkadaslara tavsiye ile yayilan,
ardindan seviye ilerledik¢e Tticretli kullaniciya doniistliriilen online
strateji oyunlari.

e Tiiketicilerin kendi aralarinda ticaret yapmasina izin veren siteler
(gittigidiyor.com, hepsiburada.com, eBay,...)

e Tiiketicilerin Kisisel web sayfasi olusturmasina izin veren ve alan adi

veren siteler (mynet.com,gecities.com,...)

49 Sjlverman, George, a.g.e.,. s.124.
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e Anlik mesajlasma imkani sunan sohbet yazilimlar1 (Msn Messenger,
ICQ, Skype, vb.)

e Makale, haber, magazin siteleri

e Sikayet siteleri(sikayetimvar.com)

e Video paylasim siteleri (Youtube, dailymotion.com,...)

e Aym programi kullanarak, kisiler arast miizik paylsimi saglayan
programlar

e Kisilerin miizik indirip, klip izledigi, online olan kisilerle sohbet edip

paylasim yaptigi siteler (Bearshare, Limewire,...)

Viral pazarlamanin yararlarimi Ozetleyecek olursak; bireyler arasi bilgi
transferini kolaylastirir, mevcut iletisim araglarin1 kullanir, iyi bir viral pazarlama
etkisini 1 hafta i¢cinde gdstermeye baslar, kolay, hizli, viriitik yolla yayilarak insanlar1
konusmaya ve paylagsmaya tesvik eder, diger reklam araglarina gore daha ikna edici
ve maliyeti daha diigiiktlir. Viral pazarlama dogru uygulandig: takdirde sirketler icin

bir ayricalik yaratmaktadir.
1.2.2.2.Buzz Pazarlama/ Soylenti Yaratarak Pazarlama

Agizdan agiza pazarlama kapsaminda en ¢ok kullanilan pazarlama yollarindan
biri de maliyetinin diisiik olmasi ve etkisinin kanitlanmis olmasi nedeniyle buzz
pazarlama yani bir sOylenti yaratarak pazarlamadir. Bu pazarlama yonteminin
gerceklesebilmesi igin; tiiketicilere hakkinda konusmak isteyecek kadar onemli
konular vermek ve bunu g¢evresindeki diger kisiler ile paylagsmast igin

heyecanlandirmak gerekmektedir.

Viral pazarlama ile buzz pazarlamayi karsilastirirsak; viral pazarlama bir kisiye
bagli olmaksizin internet yoluyla agizdan agiza yayilmay:1 yaratmak ve insanlari
markaya ¢ekme stratejisidir. Bir viriis gibi baslar ve milyonlarca kisiye yayilir. Fisilti
pazarlamada ise formal ve informal sekilde goniillii kisileri gilinlik hayattaki

tecriibelerini baskalariyla paylagsmak icin bir araya getirmektir.

Henry, buzz pazarlamay1 yeni diisiince sekillerini gerekli kilan disiplinler arasi
bir pazarlama yolu seklinde tamimlamaktadir. Buzz pazarlamanm, etkinlik

pazarlamasma benzerligini dile getirmekte ve tiiketicinin beklentilerinin tespit
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edilmesinden sonra bu pazarlama yonteminin kullanilmasi sonucu klasik pazarlama

yontemlerinin de buzz pazarlama araclarini kullanacagimi diisiinmektedir®.

Fisilt1 yoluyla pazarlama genel olarak; bir {irlin ve/veya hizmeti deneyimlemis
kisilerin, goniillii olarak bu deneyimlerini diger tiiketicilere de anlatmak i¢in onlarla
bir araya gelmeleri yoluyla gerceklesir®’. Bu bir araya gelinecek ortam bir ev, cafe,
aligveris merkezi olabilecegi gibi internet, sosyal medya ortami da olabilmektedir.
Ozellikle son yillarda sosyal medya paylasimlar1 &ne ¢iktigindan, bu alanlar en gok

fisilt1 pazarlamasinin yapildigi yerler olmustur.

Buzz pazarlamay1 agizdan agiza pazarlamanin diger yontemlerinden ayiran en
onemli Ozelligi; buzz pazarlamanin bir etkinlik vasitasiyla kisilerin konusmasina
imkan vermesidir. Ancak burada g6z Oniinde bulundurulmasi gereken nokta,

tiiketicilerin her zaman iiriin ile ilgili degil, etkinlik ile ilgili konusmalaridir.

Buzz pazarlamaya verilecek en basarili 6rneklerden biri; APPLE’in yaptigi
pazarlamadir. Apple, sahibi oldugu iTunes sisteminden, 1 milyarinct sarkiyr indiren
kisiye on bin dolar para o6diilii verecegini aciklamistir. Bu kampanya soOylenti
seklinde yayilarak, binlerce kisiye ulagmistir. Ve ¢ok kisa bir siirede 1 milyarinci
sarki indirilmistir. Apple’in yapmis oldugu maliyeti diisiik ve hizli reklam sayesinde
satiglarinda ciddi bir patlama gerc¢eklesmistir.

Fisiltt yoluyla pazarlamaya bir baska ornek; Tiirkiye i¢in Trendyol.com’un
gelistirdigi pazarlama yoludur. Trendyol.com Twitter iizerinden belli araliklarla bir
kampanya baglatmaktadir. Buna gore; Trenyol.com Twitter hesabindan paylasilan bir
yaziy1 arkadaslariyla paylasanlar arasindan c¢ekilis yoluyla secgilen bir kisiye 100
TL’lik hediye kuponu verilecegi duyurulmaktadir. Bunu duyan kullanicilar ise yaziy:
paylagsmakta ve bdylece bir ¢ok farkli kullaniciya Trendyol.com’un reklami yapilmis
olmaktadir. Trendyol.com bdylece bir soylenti yayarak, bircok kisiyi sitesine

cekmektedir.

Buzz pazarlamanin avantajlaria bakacak olursak®?; fisilt1 yoluyla pazarlama

tilketicilerde merak uyandirmakta, daha az maliyet ve risk algis1 ile markayr daha

% Kahn, Barbara, “What’s the Buzz About Buzz Marketing 2”,Wharton School of the University of
Pennsylvnia, USA, 2005 s.2.

S1Ag.e.s.3.

52 Thomas, Greg Metz, “Building The Buzz In The Hive Mind”, Journal Of Consumer Behavior,V:4,
1:1, 2004, ss.65.
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goriiniir hale getirmektedir. Fisilti yoluyla pazarlama tiiketicilerin bir sdylenti

hakkinda konusmasini ve markaya olan giiveni arttirmaktadir.
1.2.2.3.Uriin Yerlestirme ile Pazarlama

Basit anlamda iiriin yerlestirme, {iriiniinii pazarlamak isteyen isletme ile film,
dizi yapimcisi arasinda kazan kazan iliskisine dayanan bir pazarlama yontemidir.
Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sozligiine gore ise, herhangi bir film ya da dizide
bir markaya iliskin riiniin filmin/dizinin ilerleyisi i¢inde yer almasi, televizyon
programlarinda sunucu ya da konuklarin bir markanin iriiniinii tasimasi, agikca

reklam yapildigi belirtilmeden yapilan pazarlama seklidir.

d’Astous ve Chartier’e gore iirlin yerlestirme bir iiriiniin, marka ya da firma
adinin sinema filmi, dizi, televizyon programi ya da izleyiciye sunulacak herhangi bir
programda ticari amag giiderek, dahil edilmesidir®®. Buna gore iiriin yerlestirme;
izleyicinin driine olan bakis acgisini etkilemek amaciyla televizyonda ya da sinema

filmlerinde uranlerin kullanilmasi olarak tanimlanabilir.

Uriin yerlestirme bir baska deyisle “gizli reklam” olarak tanimlanabilir. Uriin
yerlestirme yapilan dizi, film, tiyatro vb. alanlarda; tiikketiciye agik bir sekilde reklam
yapildig: algis1 yaratilmadan; iiriiniin tiiketici tarafindan kendiliginden farkedilmesi
saglanir. Tiketici kullanilan {iriin markasini farkettikten sonra ise bunun hakkinda
konusmaya ve bu deneyimi paylasmaya baslar. Boylece agizdan agiza pazarlama
yoluyla iirliniin pazarlanma siireci baglar. Boylece marka farkindaligir da yaratilmis

olur.

Babin ve Carder ise iiriin yerlestirmenin daha kapsamli kullanim alanlar
olduguna dikkat ¢ekerek, bir markanin isminin, {irlin/hizmetinin ya da logosunun
sinema filmlerinden internette yayinlanan videoya kadar her yerde kullanilabilir

oldugunu ifade etmistir®*.

Uriin yerlestirmenin amaci, tiiketiciye agik¢a fark ettirilmeden markanimn
sinemada, televizyonda ya da tiyatro vb. alanlarda kullanilmas1 ve marka farkindaligi

yaratilmasidir. Tiiketicinin  gizlenmis reklami kesfetmesini saglamak, onu

5 Alain d’Astous ve Francis Chartier, “A Study of Factors Affecting Consumer Evaluations and
Memory of Product Placements in Movies,”, Journal of Current Issues and Research in Advertising,
Vol. 22, Issue 2, Fall 2000, s.31.

% Laurie A. Babin ve Sheri Thompson Carder, “Viewers’ Recognition of Brands Placed a Film,”,
International Journal of Advertising, Vol. 15, 1996,, 5.140-151.
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heyecanlandirmak ve bunun hakkinda konugsmasini, baskasina anlatmasin
saglamaktir. Tiiketici sevdigi oyuncunun ya da sevdigi programdaki katilimcilarin bir
markayr kullandigin1 goriince bundan etkilenecek ve bu da satin alma kararina

olumlu yonde yansiyacaktir™.

Uriin yerlestirme ile pazarlamanin ¢okga kullanildig1 alanlardan biri kuskusuz
film/sinema alamdir. Ornegin; James Bond filmlerinde kullanilan tiim arabalarin
markalar1 gosterilmektedir. Etkili bir 6rnek vermek gerekirse; BMW bu teknigi
James Bond filmlerde ¢ok kez kullanmis ve basarili olmustur. BMW 1995 yilinda
yeni bir modeli Z3’i tanitmak igin, diinyada herkes tarafindan izlenecek olan
“Alting6z-Golden Eye” filminde gostermek icin, film yapimcisit ile 20 milyon
dolarlik bir anlagma imzalamistir. Markanin yeni ¢ikan modeli filmin kendisinde ¢ok
acik¢a kullanilmis ve gosterilmis bunun yaninda tanitim fragmanlarinda ve afislerde
de araba One c¢ikmistir. Bu film ve tanitimlarindan BMW’ nin kazanci bu pahali

modelden satislarini iki katina ¢ikarmak olmustur.

Uriin yerlestirmenin kullanildig1 bir baska film 6rnegi olarak; Hasbro Action
Toys adli oyuncak markasinin; “Oyunca Hikayesi” adli filmde yer alan tiim
oyuncaklar tireten sirket olmasidir. Bu pazarlama stratejisinde belli bir iiriin filme
yerlestirmenin 6tesinde, tiim film kahramanlarinin bir sirket tarafindan iiretilmesi s6z
konusudur. Ardindan filmde yer alan tiim karakterler icin seri {iretime gec¢ilmis ve

tiim karakterler oyuncak magazalarinda Hasbro markasi altinda satisa sunulmustur.

Uriin yerlestirme ile pazarlama yolu Tiirkiye’de de son yillarda en ok
kullanilan reklam arag¢larindan biri olmustur. Tiirkiye’nin 6nde gelen birgok markasi
normal reklamlardan ziyade dizi ve filmlerde markalarini gizlice gostermeye ve
farkindalik yaratmaya baglamistir. Asagida Sekil 1.7.’de Media.com Informer
tarafindan hazirlanan raporda Ocak 2013 yili i¢in, Tiirkiye’de iriin yerlestirmeyi en

cok yapan kanallar ve yapilan sektorler verilmistir.

%5 Alain d’Astous ve Francis Chartier, a.g.e., 5.32.
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Sekil 1.7.Tiirkiye Uriin Yerlestirme Verileri

Kaynak: Medicom Informer 2013 Ocak Ay1 Uriin Yerlestirme Raporu

Sekil 1.7.’e gore Tiirkiye’de iirlin yerlestirmeyi en ¢ok kullanan kanal KanalD
icin {irlin yerlestirmede en cok kullanilan sektdr ise Otomotiv, Ulasim sektorii
olmustur. Tirkiye’de iirlin yerlestirme konusunda ayni rapora gore One c¢ikan
markalar ise; Evim Sahane programi ile Marshall; Mucize Lezzetler programi ile
Arcelik, Hayat Gezince Giizel programi ile Samsung ve Mutfagim programi ile

Arnica markas1 olmustur®®

D’Astous ve Chartier’e gore, film ve dizilerde triin yerlestirmenin git gide
Oneminin artmasini {i¢ temel sebebe baglamistir. Bunlardan ilki film izlerken seyirci
konsantre olmakta ve ¢ogu detaya dikkat etmektedir. Bu da kullanilan herhangi bir
markanin hemen fark edilmesini saglamaktadir. Ikinci sebep basarili film ve diziler,
genel kitlesel iletisim araclarindan daha cok seyirciye ulasabilir. Ugiincii sebep ise
seyirciye bariz bir reklam mesaji gondermeden, filmin-dizinin genel seyrinde ona

marka hakkinda hatirlatma yapilmasidir®’
1.2.2.4.Amaca Yonelik Pazarlama

Gilnlimiizde isletmeler sosyal sorunlarla daha yakindan ilgilenmektedirler.

Isletmeler yarattiklari markalarini sosyal sorumluluk projelerine dahil etmekte,

56 http://www.mediacatonline.com/2013-ocak-ayi-urun-yerlestirme-raporu, Erisim tarihi: 12.02.2014.
5" Alain d’ Astous ve Francis Chartier, a.g.e. s.32.
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vakiflar ile ortak caligmalar yapmaktadir. Bdylece kamuoyu goziinde sosyal
sorumluluk veya cevreyi Onemseyen bir imaj yaratmakta ve miisteri destegini
saglamaktadir. Markalar miisteri sadakati icin bir¢ok yol denemekle birlikte sosyal
sorunlara ilgi ¢eken isletmeler duyarliliklar1 ile miisteri baghligi saglamaktadir.
Amaca yonelik pazarlama da markalarin bu kaygisi sonucu ortaya ¢ikmis olan,
sosyal sorunlari1 ele alma ve {iriinlerinin/markalarinin satis gelirlerinin bu sorunlara
¢Ozlim olarak katkida bulunma olarak ifade edilir. Bu yolla marka da duyarl bir imaj

yaratarak, miisteri bagliligini1 saglar ve miisterinin destegini alir.

Amaca yonelik pazarlama, tiiketicilerin kisisel ya da oOrgiitsel amaglara
ulagsmaya yonelik miibadeleleri ger¢eklestirmek adina, belirli bir amag i¢in genellikle
sosyal bir kuruma, kurulusa miktar katkida bulunmaya dayali pazarlama

faaliyetlerini diizenleme ve uygulama siirecidir®.

Andreasen amaca yonelik pazarlamaya tanimlamalarinin ortak o6zelligi
belirtmistir: Klasik pazarlama tekniklerinin sosyal pazarlama uygulamalarinda
kullanilmasi, yapilan bagisin ya da destegin goniillii olmas1 ve toplum refahina
katkinin 6ne ¢ikmasi. Andreasen bu li¢ 6zelligi igeren bir bagka tanimlama yapmustir.
Bu tanima gore amaca yonelik pazarlama; "Kisilerin ve iginde bulunduklar: toplumun
refah diizeyini arttirmak igin bir takim programlara ya da kurumlara goniilleri olarak
katki saglayarak, sosyal biling gelistirilmesi ve bu yolla tiiketicinin giivenini

kazanarak marka imaj1 yaratma cabalaridir®®.

Amaca yonelik pazarlama konusunun baslangicina iliskin ilk 6rnek American
Express Havayollari sosyal sorumluluk kampanyasidir. 1980'lerin basinda American
Express, Ozgiirliik heykelinin yenilenmesine yonelik bir kampanya baglatmistir.
Kampanya kosullarina gore, miisterilerin yapmis oldugu her aligveris i¢in 1 cent ve
her kredi kart1 bagvurusu i¢in 1 amerikan dolar1 6zgiirliik heykelinin restarasyonu
icin bagislanacaktir. Kampanya iilke genelinde ses getirmis ve miisteriler 6zgiirliik
heykelinin yenilenmesine katki saglamak i¢in kart kullanimimi da arttirmistir. Bu
ornekte sosyal bir biling yaratilarak, hem toplum refah1 arttirilmis hem de Amerikan

Express kredi kart1 kullanim1 %28 oraninda artarak, sirket gelir saglamistir.

% Rajan Varadarajan ve Anil Menon, “Cause Related Marketing: A Co-alignment of Marketing
Strategy and Corporate Philanthropy”( Journal of Marketing, VVol.52, 1988), s.60.
% ANDREASEN, Alan.R.,Marketing Social Change, Jossey-Bass, San Francisco, 1995, s.75.
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Amaca yonelik pazarlamaya baska bir 6rnek; 2004 yilinda Diinya Pazarlama
Ajanslart Birligi, Bridgestone firmasint “Farim da acgik, yolum da” sloganh
kampanyas1 dolayisiyla Diinyanin En Iyi Amaca Yénelik Pazarlama Kampanyasi

odiiliine layik gormiistiir®

. Benzer sekilde 2013 yilinda Bridgstone “Emniyet
Lastigi” kampanyasi ile trafikte emniyet kemeri takmanin 6nemine de deginerek

amaca yonelik pazarlama yapmustir.

Diinyaca iinlii markalardan bir olan Avon 1996 yilindan beri Tiirkiye’de gogiis
kanserine dikkat ¢ekmekte ve bu amagla bir kampanya siirdiirmektedir. Bu yolla
tiikketiciler bu konu hakkinda bilgilenmistir ve biling olusmustur. Avon buradan

saglanan geliri gogiis kanseriyle ilgili sosyal sorumluluk projelerine harcamaktadir.

60 http://www.spy.com.tr/images/work.jpg Erisim Tarihi: 14.02.2014.
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2. BOLUM: SATIN ALMA KARARI

2.1.Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclarini karsilamak ve bunlar sebebiyle
olusan gerilimi ortadan kaldirmak icin satin alma yapan kisidir. Tiiketici; bireysel
istek ve ihtiyaglarina cevap vermek i¢in iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitimi kapsayan

pazarlama karmasini satin alan veya satin alma giiciine sahip olan gergek kisidir.

Tiiketici davranis1 ise bireylerin, gruplarin veya organizasyonlarin istek ve
ihtiyaglarin1 karsilamak igin mal, hizmet, iiriin, hizmet ya da markaya iliskin satin
alma konusundaki fikir, davranis ya da tepkisiyle ilgilenen ve tiim durumlara iligkin
siirecin nasil ilerledigi iizerinde galisan bir alandir®l. Tiiketici davranis, tiiketicinin
beklentilerini karsilamak amaci ile nasil hareket edildigi iizerine yogunlasir®. Diger
bir ifadeyle, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri satin alma
esnasindaki davraniglar1 ve irlin/hizmeti deneyimledikten sonraki tepkileri iceren

siireclerdir.

Tiiketici davranisi; tiiketicinin Ozellikle ekonomik {irtin ve hizmetleri satin
alma ve kullanmadaki tepkilerini ve bunlarla iliskili faaliyetleridir. Tiiketicilerin
elinde siurli kaynaklar1 vardir ve tiiketici davranigi bu kaynaklar tiikketmeye yonelik

nasil degerlendirdigini incelemektedir.

Insan sosyal bir varliktir ve bu sebeple siirekli gevre ile olan etkilesim
icindedir. Bu etkilesim i¢inde insanlar kendi duygu, diislince ve goriislerine gore
hareket ederler ve bu da insan davranisini olusturur. Tiiketici davranisinin temelinde
de bu insan davranisi yer alir. Bu sebeple tiiketicinin isletme ve pazar ile ilgili
davraniglarint insan davranislart i¢inde incelemek gerekir. Ancak, tiiketici

davranmisinin sinirlar1 insan davranisina gore daha dardir. Insan davranisi icinde yer

61 Kotler, Philip; Marketing Management, Analysis, Planning, Implementation and Control,
Prentice Hall International Inc., 9th Ed., New Jersey 1997, s.171.

62 G. W. Zikmund and M. d’Amico, Effective Marketing, Second Press, St. Paul: West Publishing
Company,1997, s.124.
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aldig1 alan bakimindan sinirsiz iken tiiketici davranisi icinde bulundugu pazar ile
siirlandirilmalidir. Tiiketici davranigi, tiiketicilerin tatmin olmak igin istek ve
beklentilerine cevap verebilecek satin alimlar1 yapmasi ve bunlar1 kullanmasina

dayali bireysel aktivitelerden meydana gelmektedir.

Tiiketici davranislar1 pazarlamanin oldugu kadar sirketlerin de ilgili oldugu bir
konudur. Ornegin; hedef pazara uygun pazarlama karmas: olusturmak isteyen bir
pazarlama yoneticisinin hedef pazarinin davraniglarini iyi bir sekilde tanimlamalidir.
Bu tanimlama ig¢inde yOneticinin mevcut pazardaki tiiketici davraniglarini ve
tikketicinin satin alma kararma iligkin aktivitelerini 6grenmesi gerekmektedir.
Tiiketici davranisinin analiz edilmesi isletme stratejisi bakimindan Onem arz
etmektedir®. Firmalarin pazarlama stratejisinin basarisi, tiiketicilerin bu stratejilere
nasil tepki verdigine baghdir. Bu yiizden tiiketicileri tatmin edecek pazarlama
karmasi yaratmak 6nemlidir. Bunun i¢in pazarlamacilar, tiiketicilerin nelerden tatmin
olduguna iliskin aragtirmalarda bulunmali, tiiketicilerin neyi, nereden, ne zaman ve

nasil satin aldig1 ve satin alma kararini etkileyen faktorler lizerine ¢alismalidir.
Genel olarak tiiketici davranis1 dzelliklerini asagidaki gibi siralayabiliriz®;

1. Tiiketici davranislar1 giidiilenmis bir davramstir. Thtiyacini karsilamak
sebebiyle gilidiilenen tiiketici buna cevap i¢in harekete gececektir.

2. Tiiketici davranisi; tiiketicinin reklamlara olan tepkisini, magaza
gezmelerini, karsilastirma yapmasini ve sonucta olusan satin alma
karar1 gibi bir ¢ok farli eylemi igerir.

3. Tiiketici davranisi bir siire¢ olarak ele alimmalidir. Tiiketici davranisi
siireci; satin alma Oncesi arastirma, satin alma karar1 ve sonrasinda
olusan memnuniyet & memnuniyetsizlikten olugmaktadir.

4, Tiketici davranis1 siireci karar verme zamani agisindan farklilik
gosterir. Burada belirli bir siire kisitlamasi olmayip, tatmin olmak i¢in
satin alma yapacak olan herhangi bir tiiketici bu karar1 {izerinde

diisiinmek i¢in bekleyebilir.

83 Charles W. Lamb, Joseph F. Hair and Carl McDaniel, Principles of Marketing, 2nd Edition,
Cincinnati: South Western Publishing Co., 1993, s.102.

& William L. Wilkie, Consumer Behavior, 3rd Edition, New York: John Wiley&Sons Inc., 1994,
5.14-22.
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5. Tiketici davramiginda bircok farkli oyuncu yer alir. Satin almayi
tilkketici yaparken, karar1 etkileyen faktorler, tirlinii kullananlar, iiriin
icin maddi olanagi saglayan kisiler farkl kisiler olabilir.

6. Tiiketici davranisi makro ve mikro ¢evreden etkilenmektedir.

7. Tiketici davranis1 6znel 6zellik gosterir. Tercihler, degerler, inanclar,
tutumlar vb. tiiketiciden tiiketiciye degisir. Bu noktada segmentasyon

onem kazanir.

Bir pazarlamaci tiliketicilerin gozle goriilen eylemlerine iliskin tiiketicinin
davranigt konusunda ¢ikarimlar yapabilir ancak asil tiiketici davranisi igsel
yargilardan olusmaktadir. Giidiileme, algilama, karar verme, bilgilenme gibi siiregler
gbozlemlenemez. Gozlenebilen uyaricilar ve uyaricilara olusan dis tepkilerdir. Bu
acidan tiiketici davranisi iizerinde calisilirken tiim faktorler géz Oniine alinmalidir.
Tiiketici davranigini anlayabilmek ic¢in literatiirde Onerilen yontem ‘kara kutu

modeli’ dir®.

Tiiketici davranisint aciklamak i¢in gelistirilen genel anlamdaki en Onemli
model yaklasiminda davranis psikolog Kurt Lewin tarafindan D=f (B<C) bi¢iminde

formiile edilmektedir.
Bu formiilde;
D= Davranis
B= Bireysel faktorler
C= Cevresel faktorler

icin kullanilmaktadir. Dolayis1 ile davranig, bireysel faktorler ile cevresel
faktorlerin bir fonksiyonu olarak agiklanmistir. Kara kutu modeli ya da uyarict ve

tepki modeli bu yaklasim agiklamalari ile gelistirilmistir.

85 M. Sahaf, “Strategic Marketing: Making Decisions for Strategic Advantage” Jay Print, 2008, s.95.
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Pazarlama Diger . Tiiketicinin Tepkileri
uyaricilari uyaricilar Tuketicinin Uriin Tercihi
Uriin Ekonomik Kara Kutusu Marka Tercihi
Fiyat Teknolojik Magaza Tercihi
Dagitim Politik :> @ :> Satin Alma Zamani

Tutundurma Kiltiirel “ Satin Alma Miktar1

Sekil 2.1.Uyar1-Tepki(Kara Kutu) Modeli

Kaynak: A. Kumar, Consumer Behaviour (Atlantic, 2004), s.54 ten uyarlanmigtir.

Sekil 2.1.’de gosterilen Kara Kutu Modeli’nde, pazarlanacak iiriin veya
hizmetin, pazarlama uyaricilar1 ve diger uyaricilarin etkisiyle, tliketicinin kara
kutusuna, yani tiiketicinin karar verme siirecine dahil olmaktadir. Tiiketici kendisine
sunulan {iriin veya hizmeti, kara kutu i¢inde, ¢evresel ve sosyal faktorlerin etkisiyle,
degerlendirmekte ve bu dirtiileri kararlara doniistiirmektedir. Karar siireci

sonucunda, iirlin tercihi, marka tercihi gibi tepkilerini vermektedir.

Bu noktada satin alma(purchasing) ile temin etme(procurement) arasindaki
farki net olarak anlamak gerekmektedir. Temin(procurement) fonksiyonu;
miihendislik ve tiretim grubu ile, dis kullanim kaynaklar ile, iiriin dizayn ve tasarim
boliimii ile, satin alma departmani ile yakin iligkiler i¢cinde oldugundan, igletme i¢in
stratejik bir 6nem tagir. Tiim bu bdliimlerin ihtiyaclari i¢in listeler olusturulur ve
tedarigi icin Tedarik birimiyle iletisime geg¢ilir. Tedarik birimi de ihtiyaglar
karsilayacak en uygun kaynaklar1 arastirir ve elde edilmesini saglar. Satin
alma(Purchasing)’dan farki ise iiretim ve miihendislik ile daha yakin iliskilerde
olmas1 ve siparis verme ve ddeme islemlerinden muaf olmasidir®®. Teze konu olan

satin alma ile kastedilen ise nihai tiiketicinin satin alma davranisidir.

Pazarlama biliminin dogmasinda ve biiyiimesinde tiiketici davraniglar1 dnemli
rol oynamaktadir. Cogu pazarlama stratejisi tiikketici davraniglarini temel alarak
olusturulmaktadir. Tiiketici davraniglari, satin alma siireci temel alarak, insan
davranislarinin  bir tiirlinii  olusturmaktadir. Tiiketici davraniglar1 satin alma
kararindan 6nce baglayan arastirma siireci ile satin alma kararina kadar ilerleyen,
satin alma ve sonras1 eylemleri de kapsayan ¢ok boyutlu bir olgudur. Tablo 2.1.’de

satin alma faaliyetleri li¢ boyutta ele alinmistir.

8 Westing John Howard, Fine Victor, Industrial Purchasing:buying for industry and budgetary
institutions, John Wiley&Sons, New York, 1955, s.1-12



44

Tablo 2.1.Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Oncesi
Faaliyetler

Satin Alma Faaliyetleri

Satin Alma Sonrasi
Faaliyetler

Magazalari dolagma
Internette dolagsma
Digerlerini gézleme

Satig elemani ile goriisme

Reklamlar1 izleme

Satin almaya karar verme
Hangi marka?

Ne kadar?

Hangi tiir?

Hangi {irtin?

Nereden?

Nasil?

Ne zaman?

Uriinii kullanima hazirlama
Uriinii kullanma
Deneyimini arttirma
Odemelerde bulunma
Bakimin gerceklestirilmesi

Uriinii elden ¢ikarma

Uriinler hakkinda diisiinme
Secenekleri degerlendirme
Bilgi kazanma

Onerileri alma

Odemeleri diizenleme
Ayrintilar halletme
Uriinii temin etme

Nakliye-Montaj

Aileye, arkadaslara anlatma
Saticilara sikayet

Bir sonraki satin almaya
hazirlanma

Kaynak: Odabags1 ve Barig, Tiiketici Davranisi,(Mediacat, 2003) s:33’ten uyarlanmustir.

Tablo 1.2.°de goriildigii tizere; tiiketici satin alma davranisi lic faaliyet
seklinde incelenebilmektedir. Tiiketici Oncelikle satin alma Oncesi faaliyetlerde
bulunarak, iiriin hakkinda bilgi sahibi olur. Ardindan tim i¢ ve dis etkenleri
degerlendirerek satin alma karari alir. Satin alma sonrasi ise tatmin diizeyine gore

satin alma sonrasi faaliyetleri gerceklestirir.

Insanlarin neden ve ne sekilde satin alma karar1 verdiklerini anlamak, bu
davranisi etkileyen faktorleri ortaya ¢ikarmak adina pek ¢ok arastirma yiiriitilmustiir.
Stone’un 1954°te hazirladig1 ¢alisma, tiiketici aligveris stillerine 11k tutan oncii bir
arastirmadir. Bu ¢alismada ekonomik alici, kisisellestirilmis alici, etik alici, kayitsiz

alic1 seklinde dort farkls tipte alisveris egilimi belirlenmistir®’.

67 Bakewell, C. & Mitchell, W.V.Male “Consumer Decision-Making Styles”,The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research, 2004, s.223.
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Bu elestiriler iizerinden viiriitilen calisma sonrasinda Fan ve Xiao’nun®®
$ yu cali§

uyarladig1 ve daha sade kavramlarla tanimlanan tiiketicinin satin alma davranigina

iliskin yeni 6l¢gegin boyutlari ise su sekildedir:

e Marka Bilingli: Bu boyutun tiiketici tarafindan  yliksek
degerlendirmesi, tiiketicinin marka ilgisinin yiiksek oldugunu, markanin
adina 6nem verildigini, en ¢ok taninan markalardan aligveris yapmay1
tercih ettigini ifade eder. Tiiketici fiyat ile markanin kalitesi arasinda da
iliski kurmaktadir.

e Zaman Bilin¢li: Bu boyutun tiketici tarafindan  yiiksek
degerlendirmesi, tiikketicinin aligveris i¢in zaman ayirdigi gosterir. Bu
boyuttaki tiiketiciler aligveris yaparken mutlu olmaktadir. Diisiik olarak
degerlendirenler ise aligveris i¢in daha az zaman ve enerji harcarlar.

o Kalite Bilin¢li: Bu boyutun tiiketici tarafindan yiiksek degerlendirmesi,
tilkketici i¢in Uriin/hizmet kalitesinin énemli oldugunu gostermektedir.
Tiiketici en kaliteli iiriinii bulmak i¢in 6zel ¢aba harcayabilir. Yiiksek
kalite ve taninmis markalar arasinda iliski kuruldugu goriiliir.

¢ Fiyat Bilincli: Bu boyutun tiiketici tarafindan yiiksek degerlendirmesi,
tiketicinin  aligveris icin harcadigi paranin  O6nemli oldugunu
gostermektedir.  Tiketici diigik fiyath {iriin/hizmeti satin alma
egilimindendir, bunun i¢in kiyaslama yapar.

e Bilgiden Faydalanma: Bu boyutun tiiketici tarafindan yiiksek
degerlendirmesi, tiiketicinin markalar, iirlinler, magazalar hakkinda
yeterli bilgiye sahip oldugunu ancak karar asamasinda bu bilgileri
yeterli diizeyde kullanamadigini gosterir. Diisiik puanlandiran tiiketici

ise sahip oldugu bilgileri kullanarak daha dogru se¢imler yapmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, satin alacaklar1 {riine gore farklilik
gosterebilir. Tiketicilerin dis macunu, araba, sakiz ya da ev alirken davraniglari ayni

degildir.

Assael tiiketicilerin satin alma davranislarim1 dort grupta incelemistir®®;

8 Fan, J.X. & XIAO, J.J., “Consumer Decision-Making Styles of Young-Adult Chinese”. The Journal
of Consumer Affairs, 1998, s.275.

69 Assael, Henry, “Consumer Behavior and Marketing Action, Kent Publishing Company”, Boston
1981, s. 120.
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e Karmasik Satin Alma Davramisi: Bu tiir satin alma davranisinda
tilketicinin markalara ilgisi vardir ancak markalar arasinda farkliliklar
ortaya cikar. Bu durum satin almayr karmasik bir hale getirir’.
Karmagik satin alma davranisi daha ¢ok Ozellikli iiriinlerde goriliir.
Bunlar ytliksek fiyath tirtinler, bilgisayar gibi bilgi birikimi gerektiren
rtinler, riskleri bulunan araba veya evler, kozmetik ya da tekstil
tiriinleri olabilir.

e Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi: Uyumsuzlugu azaltan
satin alma davranisi, markalar ya da triinler arasi farkliliklarin az
oldugu ancak tiiketici i¢in karar vermenin karmasik oldugu satin
almalarda ortaya cikar. Ornegin, evinin kapilarimi yeniden yaptirmak
isteyen tiiketici neyi nasil nereden alacagi konusunda kararsizliga
diisebilir ancak kapi fiyatlar1 icin piyasada genel gecer fiyatlar soz
konusudur, fiyat farklihg: diisiiktiir’:.

e Alisilmig(Rutin) Satin Alma Davranisi: Bu davranis kolayda mallar igin
s6z konusudur. Bunlar ucuz mal ve hizmetlerdir; arastirma ve karar
verme icin ¢aba sarf etmeye gerek yoktur. Tiiketici bu tiir mallart igin
satin alma karar1 verirken ¢ok fazla karsilastirma yapma ya da tizerinde
diisiinme geregi duymaz, rutin olarak satin alir.

e (esitlilik Arayan Satin Alma Davranist: Bu tiir satin alma davranisinda
markalar birbirinden olduk¢a farklilagsmistir ve tiiketici ilgi diizeyi
diisiiktiir. Ornegin; sekerleme almak isteyen tiiketici {iriin hakkinda ¢ok
fazla diistinmeden sec¢imi yapar, se¢imini tiiketim gergeklestikten sonra
degerlendirir. Tiiketici bir dahaki satin almasinda gesitlilik olmas1 adina

baska markalar1 deneyebilir’2.

Bunlara bagl olarak Sekil 2.2.’de tiiketicinin satin alma kararini etkileyen
faktorler, genel tiiketici modeli gosterilmistir. Tiiketicilerin neden A malin1 B malina
tercih ettigi, belli bir mali alacagi yeri neye gore tercih ettigini anlayabilmek igin,

tiiketicinin arka planinda kalan, etkilendigi faktorleri incelemek gerekir.

0 Kotler, Armstrong, a.g.e.,1997, s. 190.

1 Kotler, P., V. Wong, J. Saunders ve G. Armstrong., Principles of Marketing, Essex: Pearson
Education Limited, 2005, s.277.

2 Kotler, Armstrong, a.g.e.,.2005, s.278.
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Tiiketicinin ihtiyag ve istekleri dogrusunda davranis bicimlerini anlamak,
isletmenin pazarlama c¢abalarin1 ona gore yoneltmesi anlaminda onem tasir. Sekil

2.2.°de genel tiiketici modeli gosterilmektedir.

. . _ Pazarlama Cabalari
Psikolojik Etkiler

o (tirtin, fiyat, dagitim ve
Ogrenme tutundurma)
Gudiilenme A
Algilama A 4
Tutum Tiiketici Satin Alma Siireci
Kisilik

Sorunun belirlenmesi

A 4

Alternatiflerin belirlenmesi

Sosyo-Kiiltiirel

Etkiler Alternatiflerin degerlendirilmesi

Danisma gruplari Tatmin

Sosyal sinif » Satin alma karart >

Aile <

Kisisel etkiler Satin alma sonrasi degerleme

Kltiir Tatmin

" > > Olmama

7\

Demografik

Etkiler Durumsal etkiler

Yas Fiziksel g¢evre

Cinsiyet Sosyal ¢evre

Egitim Zaman

Cografik yerlesim Satin alma nedeni

Meslek Duygusal ve finansal durum

Gelir

Sekil 2.2.Genel Tiiketici Davranisi Modeli”®

Sekil 2.2.’ye gore tiiketici karar asamasina girmeden, bir takim i¢ ve dis
etkenlere maruz kalacaktir. Bunun sonucunda kara kutusunda degerlendirme yapip,
karar degiskenlerini Olglip tartacak, bu karar siireci devam ederken, isletmelerin
pazarlama cabalariyla da ¢ift tarafli bir etkilesim halinde olacaktir. Isletmeler tiiketici
tercihlerine gore yonelim yaparken, isletmenin sundugu firsatlardan da tiiketici
etkilenecektir. Tiim bu degiskenlerin degerlendirilmesi sonucu tiiketici satin alma

karar1 verecek ve verdigi bu karardan ya tatmin olacak ya da olmayacaktir.

3 Assael, H. Consumer Behavior and Marketing Action, Cincinnati, Ohio: South-Western College,
1998, s.23.
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Tiiketicilerin satin alma davranisi1 farkli ihtiyag ve isteklerine gore degisiklik
gosterir. Siegel’ ihtiyaci herhangi bir sey tarafindan yaratilan gerilim hali olarak
tanimlamaktadir. Istek ise olusan ihtiyacin giderilmesi ve tatmin olunmasi igin tercih
edilen seydir. Onemli olan ihtiyac sonrasinda kiside {iriin ya da hizmete kars1 olusan

duygunun tatmin edici olup olmadigidir.
2.2.Satin Alma Karar Siireci

Satin alma siireci, tiiketicide ihtiyag¢ hali olustuktan sonra, bu ihtiyac1 gidermek
ve sonrasinda tatmin olmak igin girilen asamalardir. Insanlar genel olarak
gereksinimlerini gidermek, fayda saglamak igin satin alma karar1 verir. Bu noktada
fayda kavrami o6ne ¢ikmaktadir. Faydanin tek bir iirlin {izerinden sekil degistirmesi
s6z konusu olabilir. Ornek olarak pamuktan pamuk ipligi yapilirsa pamuktan yorgan
yapilma faydasindan feragat edilmis olur. Pamuk ipligi yapilirken pamuk tiiketilmis
olur. Uretim gerceklesebilmesi igin bir tiiketimin olmasi gerekmektedir. Tiiketici
davranis1 ise, insanlarin mal veya hizmetlerden fayda saglama kararlarina iliskin

adimlar1 kapsamaktadir.

Basarili olmak isteyen isletmeler tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen
faktorleri incelemek ve tiiketicilerin satin alma kararini bir siire¢ olarak ele almalidir.
Pazarlamacilar satin alma kararin1 asamalara bolerek inceler ise siireci daha net
anlayacaktir’, Satin alma siireci genel olarak; Ihtiyacin farkina varilmasi(sorunun
belirlenmesi), Alternatiflerin belirlenmesi, Alternatiflerin degerlendirilmesi, Satin

alma kararinin verilmesi ve Satin alma sonrasi degerlendirme asamalarindan olusur.
2.2.1.1htiyacin Farkina Varilmasi(Sorunun Belirlenmesi)

Problemin fark edilmesi, tiiketici karar verme siirecinin ilk basamagidir.
Problemin fark edilmesi, simdiki durumu(ger¢ek durum) ile bulunulmak istenilen
durum(arzulanan durum) arasindaki farkin sonucu olarak ortaya ¢ikar ve karar verme

siirecini aktif hale getirir®.

Sekil 2.3.’te de goriildigi lizere; tiiketicinin siirecin ilk asamasinda, simdi var

olan durumla arzulanan durum arasinda farkin olusmasi durumunda sorun oldugunu

4 Siegel, C.F.,. Marketing: Foundations and Applications, Irwin Mirror Press, Chicago, 1996, s.
15-16.

s Kotler, Armstrong, a.g.e.,1997, s.189.

6 Bruner 11, Gordon C. ve Pomazal, Richard, J. “Problem recognition: The crucial first stage of the
consumer decision process”, The Journal of Consumer Marketing, 1988, s.53.



49

hisseder. Tiiketicinin simdiki durumundaki degisimler genel olarak; sahip oldugu
herhangi bir seyde azalma, elindekinden memnun olmama, maddi durumdaki
bozukluklar, maddi durumdaki iyilesme ya da pazarlama girdileri olabilir. Arzulanan
durumdaki degisimler ise genel olarak; yeni ihtiyaglarin olusmasi, baska iiriinleri de
satin alma istegi ve pazarlama girdileri olabilir. Bu iki bilesen arasindaki fark;

sorunun ortaya ¢ikmasi agsamasini olusturur.

Tiiketicinin Tiiketicinin
Simdiki Durumu Arzuladigi Durum

,, l

Durumlar Arasindaki
Farkin Algilanmasi

A
Sorunun Belirlenmesi

Sekil 2.3.Sorunun Belirlenme Siireci

Kaynak: Odabasi, Yavuz ve Baris, Giilfidan. Tiiketici Davranisi,(Istanbul: MediaCat Kitaplari,
2007),s.349’tan uyarlanmustir.

Kisilerin algilari, kisilerin hayat tarzi ve bulunduklar1 duruma gore sekillenir.
Kisilerin hayat tarzlari, sahip olduklar1 kaynaklar1 ve bunlara iliskin kisitlari
belirlediginden, bulunduklar1 durumun en 6nemli gostergesidir. Bundan dolayidir ki,
farkli tiiketici gruplart i¢in ortaya ¢ikan problemler degiskenlik gostermekle birlikte,
ortaya ¢ikis zamanlar1 da farklilagsmaktadir. Karar verme siirecinin tetiklenmesi i¢in
ise, tliketici tarafindan problemin algilanmasi sarttir. Problemin fark edilmedigi
durumda karar vermeye ihtiya¢ yoktur. Bu iki durum arasinda fark olustugu kosullar
igin ise, gerek bulunulan durum istenilen durumdan az gerekse de fazlaysa problem

fark edilir’’.

Problemin fark edilmesi ile iliskilendirilebilecek temel ii¢ faktor; 1) hafizadaki
bilgi 2) kisisel farklar ve 3) gevresel faktorler olarak siralanabilir. Hafizadaki bilgi
bellek olarak adlandirilir. Kisisel farklar; tiiketicinin motivasyonu ve dahil olma,

deneyimi, tecriibesi, karakteri, kisilik, inan¢ ve tutumlar1 ya da yas/cinsiyet olabilir.

" Hawkins, D.l., Best R.J. ve Coney, K.A. Consumer Behavior: Building Marketing Strategy,
McGraw-Hill, Boston, 2004, s.67.
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Cevresel faktorler ise; kiiltilir, sosyal smif, aile gibi bilesenlerdir. Bunlar arasindaki
farkliliklara gore tiiketicinin bir problemi bir baska tiiketiciye gore fark etme siireci

de farklilik gdsterebilmektedir.

Kisiler tarafindan far edilen problemlerin ¢6ziimiine yonelik iki faktor vardir:
1) simdiki durum ile arzu edilen durum arasindaki farkin biiytikligii, 2) problemin
Oznel olarak dnem seviyesi. Problemin goreceli 6nemi karar verme siireci iizerinde
son derece etkilidir ¢ilinkii tiiketicilerin zaman, para gibi bir takim kisitlart olabilir.
Bu durumda, tiiketicinin 6znel yargilamasi sonucu daha énemli oldugunu diistindiigii
problemlerin ¢6ziilmesi digerlerine gore 6ncelik tasir. Genel olarak problemin 6nemi,

arzu edilene ulasilmada nasil araci olacagi ile ilgilidir™®.

Ortaya ¢ikan ihtiyacin tiiketicide olusturdugu bir gerginlik tiiketiciyi bunu
ortadan kaldirmak konusunda yol aramaya tesvik eder. Bu noktada tiiketici karar
verme siirecindeki sonraki asama bilgi toplama ve alternatiflerin belirlenmesi

asamasidir.
2.2.2.Alternatiflerin Belirlenmesi

Satin alma siirecinde ilk asama tiiketicinin beklentilerine cevap verebilecek bir
liriinlin istenmesidir. Ardindan segenekler belirlenir, en uygun secenek belirlenip
karar verilir ya da satin alma kararindan vazgecilir. Eger karar satin alma
yoniindeyse, alternatifler arasinda degerlendirme asamasi baslar ve bunu iiriin/hizmet
karsilastirmalari takip eder’®. Yapilan arastirma sonucu problemin giderilmesi adma
alternatifler belirlenir. Tiketici yakin ¢evre goriislerinden faydalanabilecegi gibi

isletmelerin kaynaklarindan, pazarlama aktivitelerinden faydalanabilir.
Tiiketici karar verme asamasinda asagidaki bilgilere ihtiya¢ duyar®;

1) Problemin ¢6ziimi i¢in ihtiya¢ duyulan degerlendirme kriterleri
2) Diger ¢oziim alternatiflerinin durumu
3) Her bir degerlendirme kriteri i¢in s6z konusu ¢6ziim alternatiflerinin

sahip oldugu 6zellikler ve performans

BA.g.e., s.69.

™ Alison Jing Xu, Robert S. Wyer, “The Effect of Mind-Sets on Consumer Decision Strategies”,
Journal of Consumer Research, VVol.34, No.4, December 2007, S.556.

8 Hawkins, D.I., Best R.J. ve Coney, a.g.e. 2004, s.79.
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Bu asamada tiiketici, ne sekilde bir iiriinle ihtiyacin1 giderecegine yonelik karar
verebilmek i¢in bilgi toplar. Tiiketici bilgi toplamada i¢sel kaynaklar denilen; bireyin
gecmis deneyimleri, 6grenmeleri ile ilgili bilgilerle, digsal kaynaklar denilen; bireyin
ailesi, arkadas ¢evresi, akrabalari, magaza danigsmanlari, satis temsilcileri, brosiirler,

raporlar, istatistikler vs. bagvurabilir.

Tiiketici, bir lirlin almaya karar verdigi zaman Oncelikle arzu ettigi kriterleri
tanimlamak adina igsel arastirma yapar. Karar alinmasi gereken {iriinle ilgili kisith
deneyime sahip olan tiliketiciler ise; ic¢sel arastirmanin yaninda, dergiler, satis
gorevlileri, internet siteleri gibi dissal kaynaklara da basvurarak sahip olmak
istedikleri iiriine dair 6zellikleri belirlerler. Dolayisiyla, igsel ve dissal aragtirmanin

en temel amaglarindan biri uygun degerlendirme kriterlerini belirlemek halini alir.

Tiiketici, uygun degerlendirme kriterleri lizerine arastirirken, uygun alternatif
belirleme arastirmasini da baslatir. Oncelikle yapilan igsel arastirma sonucu
potansiyel ¢ozlimler olusturulur ve buna haberdarlik seti denir. Bu alternatifler tekrar
degerlendirilerek daha etkili alternatifler ayrilir ve alt alternatifler olarak diisiince seti
meydana getirilir. Diisiince seti, tliketici igin ihtiyag sonucu olusan problemin
¢Oziimiine iligkin iirlin ya da hizmetlerdir. Diisiince seti tiiketici i¢in yeterli degil ise
ya da tiiketicinin bu sete giiveni diisiik ise digsal aragtirma baslatilir. Digsal arastirma
ile diisiince seti nihai halini alir. Olusturulan diislince seti tiiketiciyi memnun

ediyorsa alternatiflerin 6zellikleri ve performans: degerlendirilir®.

Dolayisiyla, olusturulmus olan diisiince seti arastirma ve satin almanin
yapilanmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Tiiketici tarafindan, begenilmeyen {iriin ya
da markalar da yararsiz set olarak adlandirilir. Bu grup altindaki markalar tiiketici
tarafindan tercih edilmeyen ve kaginilan markalardir. Bu markalar i¢in olumlu geri
bildirimler olsa dahi, tiiketici bunlari degerlendirmeye sokmaz. Tiiketicinin
haberdarlik setinde olmasina ragmen ilgisinin diisiik oldugu markalar da
kullanilmayan atil seti meydana getirir. Tercih edilen markalar elde edilemedigi

takdirde, atil sette bulunan markalar yeniden degerlendirilir.

81 Hawkins, D.I., Best R.J. ve Coney, a.g.e.,., 2004, s.81.
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Tiim potansiyel segenekler (markalar,

iirlinler)
T
:
v
Bilinenler Kiimesi Bilinmeyenler Kiimesi
(Tiiketicinin farkinda oldugu (Tuketicinin farkinda olmadig
secenekler) secenekler)
v J ~~~~~~~~~ N
Dikkate Almanlar Hareketsizler Uygun Olmayanlar
(Degerlendirmeye (Yedek segenekler) (Kagmilan
alinanlar) Secenekler)
| e »
Belirli bir segenek Secenekler
satmn alinr. degerlendirilir, ancak
satin alinmaz.

Sekil 2.4.Karar Alternatifleri

Sekil 2.4.”de anlatilan bu siireg iiriine gére uzayabilir ya da kisalabilir. Ornegin,
bir sise suya ihtiyaci olan tiiketici i¢in bu asama c¢ok kisa slirecektir. Piyasada
bulunan birka¢c marka arasindan sec¢imini kisa siirede yapacaktir. Buna karsin satin
alinmasi diistiniilen {irtin, eger begenmeli veya 6zellikli mallar sinifinda ise ikinci

asama degerlendirme uzayacagindan, siire¢c de uzayacaktir.

Tiiketicilerin iiriin ile ilgili aragtirmasini, iki asamaya boldiigiimiizde ilk asama,
tilketicinin dikkatinin yiiksek oldugu noktada ilgi bilgiyi kolayca kabul ettigi
asamadir. Ikinci asama ise, tiiketicinin iiriin ya da marka hakkinda arastirmaya
giristigi asamadir. Burada tiiketici {irin ya da marka hakkinda bilgi toplamak igin i¢
ve dis kaynaklara basvurarak, yani tavsiye/Oneri alarak ya da magazalari, internet
sitelerini gezerek iiriin hakkinda ihtiya¢ duyulan bilgiyi elde etmek isteyebilir®2. Tiim
aragtirma ve bilgi toplama asamalarindan sonra tiiketici gerekli iiriin ya da hizmet
konusunda satin alma alternatiflerini belirlemistir ve satin alma siirecindeki sonraki

asamaya geger.

82 Kotler, Philip ve Keller, Kevin Lane. Marketing Management, 12th Edition, New Jersey: Pearson
Prentice Hall, 2006, s.191.
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2.2.3.Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Alternatifler belirlendikten sonra, hangi alternatifin tiiketicinin ihtiyacina daha
uygun ve cevap verebilir oldugunun arastirilmasidir. Alternatiflerin degerlendirilmesi
genelde rakip tirtinlerin birbirleri ile karsilastirilmasidir. Bu degerlendirmede dnceki

tecriibelerden yararlanilabilir.

Degerlendirme siirecinde en o©nemli nokta, alternatiflerin 6zellik ya da
performans agisindan kiyaslanmasi veya istiinliiklerin birbiri ile karsilastirmasidir.
Degerlendirme yapilan bir ya da daha fazla kriter iizerinden kiyaslama yapilabilir.
Omek olarak; kisi dondurulmus gida satin alma karar1 asamasinda iiriiniin sadece
markasina bakabilecegi gibi, coklu kriter degerlendirmesi yaparak fiyatina,
ambalajina ya da tadma gore de degerlendirebilir. Kriterlerin 6nem diizeyleri farkli
olabilir. Ornegin; dondurulmus gida i¢in son kullanma tarihi besin degerinden énemli

olabilir®,

Alternatiflerin degerlendirilmesi tiiketici agisindan belirli ilkelere ve degerlere
gdre yapilmaktadir. Uriin veya markanin se¢iminin yapilmasi igin o iiriinii veya
markayr digerlerine gore farkli kilacak bazi ozelliklerin olmasi gereklidir.

Tiiketicilerin alternatifleri degerlendirirken asagidaki noktalar1 g6z 6niine almaktadir:

e Uriin veya hizmetin 6zellikleri

e Marka imaji

e Tiketicinin her iirlin Ozelligi i¢in ayr1 ayrt fayda fonksiyonlari
gelistirmesi

e (esitli markalar hakkinda farkli degerlendirmeler sonucu gelistirilen

tutumlar

En temel degerlendirme kriterleri olarak fiyat, marka adi ve orijin iilke ele
alinmaktadir. Ancak kriterlerin  6nem yiizdeleri kigiden kisiye farklilik
gostermektedir. Kriterler bir arada degerlendirilirken, bir kriter hakkindaki bilgi

yetersizligi diger kriterin dne ¢ikmasina sebep olabilir. Ornek olarak; bir iiriin kalitesi

8 Etzel, Michael J., Walker, Bruce J. And Stanton, William J., Marketing, 12th Edition, Boston:
Irwin McGraw Hill, 2001, s.98.
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hakkinda i¢ ve dis kaynaklardan gelen bilgi ne kadar az ise, bu iiriiniin fiyat1 daha

one ¢ikmaktadir®,

Tiiketici satin alma kararini etkileyen faktorleri anlamak oOnemlidir. Bir
tilketicinin yeniligi kabul etme potansiyelini etkileyen kritik karakteristikler Tablo

2.2°de gosterilmekte ve boliimiin devaminda detayli olarak incelenmektedir.

Tablo 2.2. Tiiketici Satin Alma Kararini Etkileyen Alt1 Faktor®®

Maliyetle karsilastirilmasi

1. Goreli Avantaj yapildiginda yeni iirliniin almanin
saglayacag fayda

2. Uyumluluk Yeni alinacak iriiniin kullanim

hizi, teknolojiye uyumu,
standartlara uyumu ve kabul etme

3. Karmagiklik Yeni iriniin kullamm agisindan
zorluk derecesi
4, Denenebilirlik Yeni iiriiniin denenebilir olmasi

Yeni friine sahip olundugunda

5. Uriin Faydalarimin elde edilecek faydanin veya

Anlatilabilir Olmasi memnuniyetin diger miisterilere
kolay  anlatilabilecek  sekilde
olmasi

Yeni iiriinii kullanan miisterinin bu
iiriiniin kendisine sagladigi
6. Gozlenebilirlik faydalar1 gozlemleyebilir olmasi,
ayrica bu faydalarin potansiyel
misteriler tarafindan da fark
edilmesi

Tiiketiciler iiriinleri 6zellikler demeti seklinde gdrmektedir. Ozelliklerin uyumu
tilketiciden tiiketiciye farklilik gosterir. Kendi ihtiyaglarina cevap veren ozellikler
tiiketici i¢in onemlidir. Tiiketici, ihtiyacina cevap veren ozellikleri 6nem seviyesine
gore agirhik verir. Bir ozelligin carpici olmasi onun en onemli 6zellik oldugu
anlamina gelmez. Bu agidan pazarlamacilar 6zelliklere agirlik verirken, en ¢arpict

ozelligin en 6nemli 6zellik oldugu yanilgisina diismemelidir.

8 Lee, S.H., “An application of a five stage consumer behaviour decision making model: An
exploratory study of Chinese purchasing of imported health food”, Master Thesis, Simon Fraser
University, Canada, 2005.

8 Mohr, J.J., Sengupta, S. Ve Slater, S., Marketing of High-Technology Products and Innovations,
Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2005, s.12.
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Araba satin almak isteyen bir tiiketici disilintildiigiinde, tiiketici Oncelikle
arabanin tasarimina, yakit kullanim sekline, vites sekline ve fiyatina bakabilir.
Tiketicinin ilk etapta dikkat ettigi bu Ozellikler, marka ozelliklerine gore de
sekillenebilir. Tiiketici tek bir 6zellige gore degerlendirme sonucu se¢im yapacak
olursa, secim sonucu kolayca tahmin edilebilir. Ornegin sadece fiyata bakilarak
yapilacak bir secimde tiiketici biiyiikk ihtimalle en uygun fiyattaki arabayi tercih
edecektir. Fakat daha 6nce de dedigimiz gibi ¢ogu tiiketiciler birden ¢ok Ozellige
dikkat ederek o6zellikleri onemlerine gore derecelendirmektedir. Tiiketici arabanin
tasarimini birinci siraya, fiyati ikinci, yakit seklini {iglincii ve vites seklini son siraya
koyarsa ¢ok kriterli bir degerlendirme yaparak, tahmini daha zor bir satin alma karari
verecektir®, Bu yiizden pazarlamacilarin, tiiketicilerin cesitli alternatifler arasindan
derleyerek se¢gmeye calistigi iirtinlerde, dikkat ettikleri 6zellikleri ortaya ¢ikarmalari

yararlarina olacaktir.

Quester’e gore®” ise; satin alma siirecinde tiiketiciler alternatifleri
degerlendirirken; bulundugu ortami, dis etkileri(ses, koku, goriintii vb.), sosyal

¢evreyi, finansal ve zaman durumu ve psikolojik durumunu dikkate almaktadir.

Tiim bu degerlendirmeler sonucunda tiiketici satin alma karari verme

asamasina gecmektedir.
2.2.4.Satin Alma Kararmin Verilmesi

Yapilan alternatifler degerlendirmesinin sonucu olumlu ise satin alma karar
verilir. Verilen karar sonucu tiiketici, alacagi malin markasina, alacag: yere, fiyatina,

rengine, cinsine vb. 6zelliklerine karar vermelidir.

Satin alma kararinin verilmesinde tiiketici dis etkenlerden etkilenir. Bunlar
rakip firmalarin uyguladig1 indirimler, promosyonlar, verilen reklamlar, satis ve
O0deme kosullar1 gibi faktorlerdir. Tiiketici bunlar1 da degerlendikten sonra,
ihtiyacina, beklentisine, gelirine vb. 6zelliklerine en uygun mali satin alma kararini

Verir.

Degerlendirmenin sonucu olumlu oldugunda; iriiniin fiziksel, teknik,

performans ozellikleri ve saglayacagi faydanm degeri degerlendirilmektedir. Uriiniin

8 Kotler ve Armstrong, a.g.e., 2005, s.191.

87 Quester, P.G. ve Smart, J., “ The Influence of Consumption Situation and Product Involvement over
Consumers’ Use of Product Attribute”, Journal of Consumer Marketing, VVol. 15, No. 3, 1998, s. 220-
238.
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sekli, markasi, ambalaji, rengi, 6l¢iisii ve satin alinacag yere iliskin bir dizi karar
verilir. Bu asamada pazarlama faaliyetleri tiiketicinin kararini hizlandirmaya yonelik
promosyonlar1 pazara sunar ve tiiketiciyi bilgilendirir. Sonugcta, taraflar en uygun
sonugta ortak bir noktaya varinca, alict alim karar1 verilir ve satin alma islemi

gerceklestirir.

Tiiketiciler iki tiir satin alma yapmaktadirlar: deneme satin alma ve tekrar eden
satin alma. Deneme ile satin alma durumu, tiiketicinin bir iriinii ilk kez denedigi ve
risk algis1 sebebiyle diisiik miktarlarda aldigt zaman gergeklesir. Deneme satin
almada tiiketici iriinii ilk kez kullanacagi i¢in kesfedici bir satin alma olarak
nitelendirilir®®, Satin alma; planl satin alma ve planlanmamis satin alma seklinde

gerceklesmektedir.

e Planli Satin Alma: Planl satin almanin olustugu durumlarda, tiikketicinin
satin alma karar1 vermeden once tiriin/hizmet hakkinda arastirma yapip
bilgi toplamasi s6z konusudur. Tiiketici planli satin alma yaptigi
zamanlarda alacag iiriiniin markasini1 ya da ziyaret edecek magazay1
belirlemis olur®.

e Planlanmamis Satin Alma: Kendiliginden, rastgele ya da birdenbire
gerceklesen satin alma seklidir. Tiiketicinin planlanmamig satin alma
yaptig1 durumlarda, iirtin/hizmet hakkinda dnceden bir bilgi arastirmasi
yapilmamistir ya da satin almanin sonuglari diisiinlilmeden anlik karar

sonucu olusmustur®.

Tekrar eden satin almada ise tiiketicinin 6nceden kullanip tatmin oldugu iirtint
tekrardan satin almasi s6z konusudur. Tiiketici bu satin almayi siirekli tekrarlar ise
tekrar eden satin almaya doniigiir. Tekrar eden satin almalar marka sadakatine
baglanir. Tekrar eden satin almada algilanan risk azaldig: igin, kiigiik miktarlardan

ziyade biiyiik dlgeklerde satin alma gergeklesebilir®.

Satin alma niyeti, tiikketicinin uyaricilara karsi, belirleyici tepkisini ortaya
cikaracak en kritik agsamalardan biridir. Bu niyet iiriin, marka, satict se¢imini, satin

alma zamanini ve alinacak miktarin saptanmasini da beraberinde getirir. Satin alma

8 Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L. Consumer Behavior, Prentice-Hal, 1983.

8 Gutierrez, B.P., “Determinants of planned and impulse buying: The case of the Philippines”, 2004,
5.1061.

0 Age.

%1 Shiffman, Kanuk, a.g.e.,1983.
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niyeti olustuktan sonra bunun karara doniismesi ile satin alma gerceklesir. Bu
anlatilanlardan yola ¢ikarak 6zetlenecek olursa, her satin alma niyeti her zaman satin
alma kararma baglanmayabilir, tiiketici kararindan vazgegebilir veya niyet etmedigi

bir iirlin/hizmeti satin alabilir.
2.2.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiketicinin satin alma karar1 vermesiyle satin alma karar siireci
sonlanmamaktadir. Zira tiiketicilerin satin alma karar1 verdikten sonra yaptigi
degerlendirmeler de 6nem arz etmektedir. Tiiketicilerin satin alma sonrasi yaptigi
degerlendirmeler bir sonraki satin alma siirecine etki edecek ve onceki tecriibelerini

kullanma yoluna gidecektir.

Sekil 2.5.’te satin alma sonrasi siiregler gosterilmistir.
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Bagh muiister: Tekrar Artan Marka Eullanmun
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Sekil 2.5.Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi

Sekilde de gosterildigi gibi satin alma sonucu birgok farkli sonugla
karsilasilabilir. Satin alma sonucu huzursuzluk olusursa, tiiketici basarisiz bir satin
alma karar1 verdigi hissine kapilmaktadir. Bazi satin alma sonucu da iiriin
kullanilmaz, iade edebilir, degistirme yoluna gidebilir ya da bir kenara atabilir. Bazi
satin alimlarda ise, tiiketici memnun kalmadigi halde iriinii kullanmaya devam eder
ancak sonrasinda memnuniyetsizli§ine sikayet yoluna giderek ifade eder. Tiim bu
stireglerin sonucu, tiiketicinin son tatminini olusturur. Bu degerlendirme sonucu

olusan tatmin diizeyi, tliketicinin markaya bagli bir miisteri olup olmayacagini ya da
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tiketicinin markayr tamamen birakip baska markanin {riinlerine yonelip

yonelmeyecegini belirler®,

Pazarlamacilarin gorevi, tiiketicilere tiriin/hizmet satisiyla bitmemektedir. Satin
alma sonucu, tiiketici iiriinden “tatmin olmas1” ya da “tatmin olmamas1” {iriiniin
tekrarlanan satin alma yapmasi i¢in asil nokta olacaktir. Tiiketicinin tatmin &
tatminsizlik durumu neye gore olugmaktadir? Pazarlamacilarin bunun arastirmasini
yapmast gerekir. Eger {iriin tiiketicinin beklentileri karsilar ve goreceli fayda saglar
ise tiiketici tatmin olacaktir. Ancak {riin/hizmet performansi beklenenin altinda
gergeklesir ise tilketici de hayal kiriklig: ile birlikte tatminsizlik olusacaktir®®. Bu
durumda diyebiliriz ki, tiiketici satin alma sonrasinda {i¢ 6nemli durumdan biriyle

karsilasir;

e Tatmin olmustur(Yeniden ayn1 marka ya da iiriinii satin alma olasilig1
yiiksektir)
¢ Kismen tatmin olmustur(Bilissel ¢eliski i¢indedir)

e Tatmin olmamistir(Sikayet¢i davranislar icerisindedir)

2.2.5.1.Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati

Miisteri tatmini, miisterinin satin alma sonrasinda deneyimini diislindiigiinde
zihninde olusan hosnutluk diizeyi ve markaya duyulan hissiyattir®. Miisterinin geri
donilip degerleme yaptiginda, yasadigi tecriibeyi hos veya nahos olarak nitelemesi
tatmin diizeyinin gostergesi olacaktir. Gorildiigi tizere, tatmin olma ya da olmama

miisterinin 6znel olarak kendi tarafindan belirlenen bir durumdur.

Bu noktada miisteri hizmeti ile miisteri tatmini kavramlar1 arasindaki farkin iyi
anlasilmas1 gerekmektedir. Miisteri hizmeti isletmeler tarafindan sunulan bir hizmet
iken, miisteri tatmini miisterinin kendi i¢ yargilar ile olusmaktadir®. Dolayisiyla
miisterilerine odaklanan isletmelerin sadece miister: hizmeti sunmas1 yetmeyecektir,

misterilerini tatmin etmeleri de gereklidir.

92 Hawkins, D.l., Best R.J. ve Coney, a.g.e., 2004, s.92.

9 Kotler, Armstrong, a.g.e., 2005, s.149. )

% Elaine K. Harris, Customer Service: A Practical Approach, Ugiincii Baski: Prentice Hall, 2002, s.
2.

% Dru Scott, Customer Satisfaction: Practical Tools for Building Important Relationships, Crisp
Learning, 2000, s. 26.
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Miisteri tatmini genel olarak iki temel yaklasimla ele alinmaktadir. Bu
yaklagimlar proaktif ve reaktif yaklasimlardir. Isletme proaktif davranir ise,
miisteriye yonelik siirecleri heniiz miisteri ile temasa gegmeden baglatir ve faaliyete
geger. Isletme reaktif davranir ise, miisterinin isletme hakkindaki olumsuz yonleri
dile getirmesi, sikayetleri bekler ve bunlara gore ne yapmasi gerektigine karar verir®.
Konuyu proaktif olarak ele alan isletmelerde c¢alisanlarin ortak amaci miisteri
memnuniyetini saglamaktir, miisteriyi tatmin etme odakli ¢alisilir. Isletme
calisanlarina egitim vererek, tatmini arttirmaya yonelik her tiirlii ¢abay1 destekler.
Miisteri odakli proaktif isletmeler miisterilerini yakindan taniyarak miisterinin
beklentilerine en {ist diizeyde cevap vermeye g¢alisir. Miisterileri ile yakin iligkiler
gelistirerek, miisteri sadakatini saglamayir amacglar. Bu anlamda miisteri tatmini

saglamak, miisteri odakli isletmelerin en temel 6zelligi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Kumar ve Shah® miisteri sadakatini davranissal kriterler iizerinden
degerlendirmis ve tiiketicilerin satin alma davranislarina odaklanmislardir. Dick ve
Basu ise yaptiklar1 ¢alismada tekrarlanan mal ve hizmeti satin almayi ele alarak
sadakatin tutumsal boyutunu incelemiglerdir. Akademik c¢aligmalardan da
goriilebilecegi gibi miisteri sadakati davranigsal ve tutumsal sadakat olmak iizere
ikiye ayrilmaktadir. Davranigsal sadakat derhal satin alim davraniglari {izerinden
misterilerin sadakatini tanimlarken, tutumcul sadakat daha fazla siparis, uzun donem

iliski yoluyla gelistirilen miisteri sadakatini ifade etmektedir®.
Tiiketiciler tatminsizliklerini ti¢ yoldan birisi ile belirtmektedirler:

o Sesli tepkiler: Miisteri gelir ve direkt olarak sikayette bulunur.

e Ogzel tepkiler: Miisteri yakin cevresine sikayetine dile getirir.

e Uciincii sahis tepkileri: Tiiketici koruma kuruluslarina, ticaret
derneklerine, 6zel kuruluslara yapilan sikayetleri ve yasal eylemleri

igerir.

Tiiketicinin satin alma sonrasi egilimleri ve davranislar1 6grenilerek pazarlama
stratejilerine girdiler saglanabilmektedir. Boylece, yeni {iriin gelistirme ve reklam

caligmalarinda yon verici bilgiler elde edilmis olur. Sikayet davranisinin agik

% Richard Gerson, Measuring Customer Satisfaction, Crisp Learning, 1993, s.67.

% Kumar, V. ve Shah, D., “Building and Sustaining Profitable Customer Loyalty for The 21st
Century”,Journal of Retailing, Vol. 80, 2004, s.317.

% Ayni.
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bi¢cimde yapilmasini saglayici ¢alismalar, sikayet nedenlerini belirlemede 6nemli bir
strateji olarak kabul edilmektedir. Teze konu olan agizdan agiza pazarlamada
tiikketicinin satin alma davranisi sonrasi ortaya ¢ikan bir olgudur. Tiiketici {iriin veya
hizmet kullanimi sonucu memnuniyet ya da memnuniyetsizligi cevresine dile
getirmekte ve agizdan agiza iletisimde bulunmaktadir. Bu agidan satin alma sonrasi

davranislar; agizdan agiza pazarlamada 6nemli bir yer tutmaktadir.
2.3.Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken i¢ ve dis faktorlerden etkilenmektedir.
Tiiketicinin satin alma kararmi etkileyen faktorler; kisisel faktorler, psikolojik

faktorler ve sosyo-Kkiiltiirel faktorler olarak ii¢ ana baslik altinda toplanir.
2.3.1.Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararin1 etkileyen i¢ ve disg faktorlerden, kisisel
faktorler demografik ve durumsal faktorlerdir. Yas, cinsiyet, meslek, O0grenim

diizeyi, gelir durumu ve medeni durum; demokratik ve durumsal faktorlerdir.

2.3.1.1.Yas

Tiiketici ihtiyaglar1 kisilerin yas gruplarma gore farklilik gostermektedir.
Bireylerin hayatlar1 boyunca bir takim kisisel ozellikleri aym1 kalmakta ancak
istekleri, tepkileri, ihtiyaclari, hayata bakis acilari, yaslar ile birlikte degismektedir.
Insanlar hayatinin basindan sonuna kadar tiiketici olma 6zelligini devam ettirir. Fakat
tiiketici ihtiyaglari, geng, orta yasl veya yasl olmasina gore degisiklik gosterir. Geng
sayilacak 18-25 yas arasindaki kisiler eglence amaciyla daha fazla tiiketim yaparken,
yas ile birlikte artan sorumluluk duygusu sebebiyle ileri yaslarda farkli sektorlere ilgi

gosterir.

Pazarlamacilar tarafindan yas faktorii 3 yonii ile ele alinmaktadir. Bunlardan
ilki hayat dongiistidiir. Kisilerin ihtiyag ve istekleri yaslar ile birlikte degismektedir.
Hayat boyu devam eden bu degisimin yaninda isteklere ulasabilme imkanlar1 da yas
ilerledik¢e degisir. Yas ile birlikte yasanan bu degisim kac¢inilmaz bir durumdur.
Insanlarin yasamlar1 boyunca edindikleri tecriibeler, karsilastiklar1 olumlu veya
olumsuz olaylar, onlara ¢ok fazla sey Ogretmektedir. Bu sayede insanlar siirekli
degisim icinde olacaktir. Ikinci olarak hayat boyu yasanilan degisimiler yer

almaktadir. Kisilerin sosyal statiisiinde olan degisimler onlarin istek ve ihtiyag¢larin
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da degistirmektedir. Boylece farkli ve ozel iiriinlere olan talepleri artar. Insan
ihtiyaglarinin belirlenmesinde statiilerinin gereksinimleri 6nemli yer tutmaktadir. Bu
sebeple, farklilik gdsteren insan ihtiyaclari, ayn statiide yer alan kisiler i¢in ortaklik
gosterir. Son olarak ise yas toplulugu yer almaktadir. Belirli donemlerde yasamis
olan kisiler farkli yas topluluklarini olusturur. Bu kisiler o donemin gereklerine gore
belirli ortak deneyim, deger ve kiiltiirde yasamislardir. Bu sebeple satin alma

kararlarinda ortakliklar goriinmektedir®®.
2.3.1.2.Cinsiyet

Bir¢ok marka, tiiketici cinsiyetleri ile 0Ozdeslestiginden ek kazanimlar
saglamaktadir. Bu durum daha ¢ok pazarlamacinin degil, tiikketicinin kendi yarattig1
baglantilardir. Ornegin; escinsellerin, araclarimi diger tiiketicilere gore dort kat daha
fazla alma olasiligi oldugunu fark eden Subaru yoneticileri, reklamlarina da bu
dogrultuda yon vermistir. Bu kesimi hedef secen Subaru, kendi otomobillerini

kullanan mutlu escinsel ¢iftleri reklamlarma tagimistir'®.

2.3.1.3.Meslek

Kisilerin satin alma davraniglar1 dahil olduklari meslek gruplarina gore farklilik
gosterir. Ornegin, ofiste ¢alisan bir biiro eleman: ile insanlarla sik griismeler halinde
olan bir yoneticinin giyinme ihtiyaci birbirinden farklidir. Yoneticilik yapan kisi
daha g1k kiyafetlere talep olusturacaktir. Diger yandan bir miithendis ve doktorun da
degisik ara¢ gereglere ihtiyaci oldugundan satin alma davranislar1 degisiklik gosterir.
Ayni sekilde bir nakliye c¢alisani ile bilgisayar miihendisinin ihtiya¢ ve istekleri
farklilik gostermektedir.

2.3.1.4.08renim Diizeyi

Tiiketici ihtiyaglar1 6grenim diizeylerine gore farklilik gosterir. Ilkokul, orta

okul veya tiniversite mezunu kisilerin ihtiyag ve istekleri bir olmayacaktir.
Adana’da yapilan bir aragtirmaya gore;

e Yiksek egitim diizeyine sahip tiiketicilerin, market markali temizlik

tiriinlerini, egitim diizeyi diisiik olanlara gore daha kalitesiz olarak

9 Arnould, E., Price, L. and Zinkhan, G., Consumers, McGraw-Hill/Irwin, Boston, 2004.
100 Splomon, M. R. Tiiketici Kralligmin Fethi, Cev: Selin Cetinkaya, MediaCat Kitaplari, Istanbul,
2003, s.319.
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algilamakta, buna karsin iretici markali olanlart ise kaliteli

bulmaktadir.

e Egitim diizeyi yiiksek kisilerin, diisiik ve orta egitim diizeyine sahip
kisilere gore, market markali temizlik iirlinlerinin ¢esitlerinin sinirls,
tiretici markali temizlik triinlerinin ¢esitlerini ise daha bol olarak

algilamaktadir.

e Egitim diizeyi fark etmeksizin market markali temizlik iiriinlerinin

tilkketiciler tarafindan daha ucuz oldugu algilanmaktadir.

e Egitim diizeyi diisiik kisilerin, egitim dilizeyi orta ve yiiksek olan
kisilere kiyasla market markali temizlik {rlinlerinin kalitesinin

degismeksizin yani her alimda ayn1 oldugunu diistinmektedir.

2.3.1.5.Gelir Durumu

Tiiketicilerin mal ve hizmet satin almasindaki en 6nemli etken, gelirleridir.
Gelir seviyelerine gore tiiketiciler diisiik gelirli, orta gelirli ve yliksek gelirli olarak
ic grupta incelenmektedir. Farkli gruplara dahil olan kisilerin satin alma davranislari,
{iriin gruplar igerisindeki pay1 ve bakis acis1 farklilik gosterir. Ornegin, diisiik gelir
diizeyine sahip kisilerin, yiiksek olanlara gore malin kalitesini magazayla
iligkilendirmektedir. Geliri diislik olanlar yiiksek olanlara oranla satilan malin cesit
bakimindan daha fazla oldugunu disiinmektedir. Geliri diisin olanlar ytliksek
olanlara gore magaza markali {rlinlerin albenisinin daha fazla oldugunu

distinmektedir.

2.3.1.6.Medeni Durum

Satin alma davraniglarini etkileyen en Onemli faktorlerden biri de medeni
durumdur. Evli bir tiiketici ile bekar bir tiiketici arasinda biiylik farkliliklar vardir.
Medeni durumda yasanan degisimler kisinin aile igindeki statiisiinii belirler. Bir
erkegin evlenmesi ona koca roliinii, ¢ocugunun olmasi ise baba roliinii yiikler. Bu
sekilde degisen aile icindeki statii, istek ve ihtiyaglarin da degismesine yol

agmaktadir.
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2.3.2.S0syo-Kiiltiirel Faktorler

Tiiketiciler, satin alma kararin1 verirken kiiltiir, aile, sosyal sinif, danigma

grubu gibi degerler sosyo-Kkiiltiirel faktorleri olusturur.

2.3.2.1.Kiiltiir

Kiltiir, kusaktan kusaga aktarilan degerler, ilkeler, tutumlar ve insan
davraniglarin1 bigimlendiren semboller ve bu davranislarin sanatsal, sosyal hayata
yansimalarini da iceren bir bilesimdir. Bunlarin hepsi bir biitiin olarak i¢inde
yasanilan toplumdan 6grenilir ve o toplumu diger toplumlardan farkli kilan kendine

has degerlerini olusturur.

Micheal ve Doug’a gore insanlar kendi kiiltiri disinda bir kiltir ile
karsilastiginda kendi kiiltiiriinii daha c¢ok benimsemekte ve sahip c¢ikmaktadir.
Kiilttire bu baglilik pazarlamaya da konu olmustur. Pazarlamacilar kiiltiirii bir sekilde
tutundurma faaliyetlerinde miisteriye dokunmayir amaglamaktadir. Bdylece

tiiketicilere giiven duygusu verir, kendilerine yakin olduklari mesajini gonderirler®®?,

Kiiltiir kavrami i¢inde birgok alt kavrami barindiran bir olgudur. Degerler, bu
alt kavramlardan biridir. Bir toplumun degerleri, o toplumun davraniglar1 ve
tutumlarmin etkilesimi ile olugmaktadir. Degerler tutumlara yon vermekte, tutumlar
davraniglar tlizerinde etkili olmaktadir. Sonu¢ olarak olusan davraniglar da toplum

kiiltiiriinii sekillendirmektedir?.

Kiiltiir toplumdan topluma farklilik gosteren hatta ayni toplum iginde dahi
degisik gruplar arasinda farklilik gosterebilen bir yapidir. Ayni toplumda farkl
gruplar tarafindan olusturan kiiltiirlere “alt kiiltiir” denmektedir. Alt kiiltiirler “benzer
durumlarda, birbirine benzeyen tecriibelere sahip bireylerin ortak degerler sistemi”
seklinde tanimlanir. Alt kiiltiirler, aym1 toplumda yer alan ancak farkli sosyo-
kiiltiirel, ekonomik veya etnik o6zellik gosteren kisilerin bir araya gelerek, ortak
yasam bi¢imi ve davraniglar sergilemesi ile olusmaktadir. Ayni alt kiiltiir i¢inde yer
alan kisiler benzer sekilde davranacagindan, pazarlama da alt kiiltiirleri tiiketici

davranisi belirlemede kullanmaktadir.

101 Michael, M. ve Doug, M., “Atesten Markalar: Internet Caginda Marka Bagimlihig1 Yaratmak”,
MediaCat Yayinlari, 2003, s.27.

102 Ford, C.W., Nonis S.A. ve Hudson, G.I. “A cross-cultural comparison of value systems and
consumer ethics”, Cross Cultural Management, 2005, 36-50.
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Sonug olarak farkli degiskenler bireylerin alt kiiltiirlerini olusturarak genel
kiiltiir yapis1 igerisinde dahi farkli tiikketim aligkanliklar1 gelistirmelerine neden
olabilmektedir. Bu da ayni kiiltiir ya da alt kiiltiirdeki tiiketicilerin benzer satin alma
davranmis1 sergilemesine neden olmaktadir. Ornek olarak; bir Tiirk ile bir
Meksikalinin beslenme aligkanliklart ve kiiltiirleri birbirinden farklidir. Meksikalilar
beslenme konusunda daha ac1 ve baharatli tercihlerde bulunup satin alma yapabilir.
Bu beslenme aligkanligi artik bir kiiltiir unsuru olmaya basladiginda, o kiiltiirdeki
¢ogu birey aymi satin alma davranigsinda bulunur. Boylece aym Kkiiltiir igindeki
bireylerin, farkl kiiltiirdeki bireylere nazaran daha benzer satin alma kararlar1 verdigi
sOylenebilir. Firmalar, diinya iizerinde bir¢ok pazarda faaliyet gostermeye
basladiklarinda, her bir farkl: kiiltiir i¢in farkli pazarlama stratejileri olusturma geregi

ortaya ¢ikmaktadir.

2.3.2.2.Aile

Aile liyelerinin satin alma kararlari lizerinde 6nemli etkisi vardir. Aile toplum
igindeki en kii¢iik ancak 6nemli sosyal yapidir. Bir aile igerisinde yetisen gocuk o
ailenin davranis bigimlerini, degerlerini ve tutumlarmi benimsemektedir. Kiigiik
yastan itibaren o aile icinde oldugunda, cocuklarin kisilikleri ve yasam bigimleri,
politik diisiinceleri ve hayata bakis agilar1 aile bireylerinin goriislerinden etkilenerek

olusmaktadir.

Bir aile igerisinde satin alma kararini veren farkh aile liyeleri olabilir. Baz1 mal
ve hizmetler i¢in karar baba tarafindan verilirken, bazilar1 i¢in karar1 anne
vermektedir. Ailede rol paylasimi mal veya hizmetten en ¢ok kimin faydalandigina,
satin almay1 kimin yaptigina ya da satin alma 6ncesi aragtirmanin kim yaptigina baglh
oldugu gibi aile iiyelerin demografik dzelliklerine de bagli olabilmektedir. Ornegin;
bekar bir insanin, ¢ocuksuz yeni evli bir insanin, iki ¢ocuklu evli bir insanin satin
alma davraniglar farklilik gosterebilir. Bu noktada aile yasam donemi kavrami
ortaya c¢ikmaktadir. Bir ailenin hangi donem igerisinde oldugu satin alma

davranislarini etkilemektedir.

Geleneksel aile yasam donemi, geng bekarlar ve evli, ¢ocuklu ciftlerin
bulundugu basamaklar1 igerir. Giiniimiizde bu basamaklar giderek artmaktadir. Evli

olmayan ciftler, yalniz yasayan evli giftler, ¢ocuksuz ciftler, yalniz yasayan biiyiik
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anne ve biiyiik babalar, gen¢ yetiskin ¢ocuklarin da oldugu biiyiik aileler bu

basamaklara ornektirt,

A.B.D.’de yapilan bir aragtirma sonucuna gore, aile yasam donemi ve bu

donemlere ait satin alma davranislari su sekilde siralanmistir'®;

e Bekar, geng, yalniz olanlar

e (Cocugu olmayan yeni evli ¢giftler

e 6 yas alt1 gocugu/cocuklari olan aileler

e 0 yas lstii cocugu/cocuklari olan aileler

e Cocuklari biiyiiyen ve hala birlikte yasayan aileler
e Cocuklart ayr1 yasamaya baslayan aileler

e Emekliler

Bu tanimlamaya gore; bu kategorilere dahil olan aile yapilari birbirine benzer
satin alma davranis1 gosterir. Ornek olarak; bekar, geng ve tek olan bireyler igin
finansal yiik omuzlarina yeni yeni binmektedir; daha ¢ok modaya yonelik satin alma
s6z konusudur, Oncelikli olarak eglenceye yonelik para harcarlar. Buna karsin
c¢ocugu olan ailelerde finansal acidan tatmin olmama durumu vardir; para
biriktirmeye yonelme ve daha c¢ok reklami en ¢ok yapilan iriinleri satin alma
egilimindedirler. Boyle bir ailede en ¢ok sahip olunmasi istenen ev gibi kalici
seylerken, gilinliik aligverislerinde bebek mamasi, ilaglar, vitaminler, oyuncaklar gibi

daha ¢ok ¢ocuga yonelik satin alimlar yapilmaktadir.
2.3.2.3.Sosyal Sinif

Giiniimiizde sosyal smif ile ifade edilen, genelde bir toplumdaki kisilerin
ortalama statiisiidiir. Ayn1 sosyal sinif i¢erisinde yer alan kisiler benzer mevkilerde
bulunmakta ya da finansal, yasam tarzi, meslek ya da zevkleri agisindan benzer
ozellik gostermektedir. Hemen hemen her toplumda sosyal smif farklar
bulunmaktadir ve bazilar1 diger insanlardan daha {ist mevkide gibi goriinmektedir.

Sosyal katmanlasma denilen de toplumdaki bu yapay boliimlerle ilgilidir'®.

103 Kotler, Armstrong, a.g.e., 2005, s.139.

104 william D. Wells and George Gubar, “Life Cycle Concept In Marketing Research”, Journal of
Marketing Research, VVol.3, No.4, November 1966) s.362.

105 Michael R. Solomon, Consumer Behavior, Allyn and Bacon, 1995, s.406-408.
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Tiiketicilerin toplumdaki sosyal smif i¢inde bulundugu yer yaptigi ise,
kazancina, egitim diizeyine ya da aile gibi degiskenlere gore farklilik gosterebilir.
Tiketicilerin sosyal siniflar i¢indeki yeri sadece ne kadar harcama yaptigina bagh
degildir, harcamalar1 nasil ve ne kadar yaptigiyla da ilgilidir. Toplumdaki bireylerin
sosyal sinif olarak siralamasi o bireyin egitim, barinma, eglenme, beslenme gibi
etkinliklerini de etkilemektedir. insanlarin sosyal siralamasinda miimkiin oldugunca
en list seviyeye ¢ikma ve ulastig1 noktay1 baskalarina duyurma arzusu tiim pazarlama

stratejilerinin temelini olusturmaktadir.

Ayni sosyal smifta yer alan tiiketiciler, benzer mal ve hizmetlere ihtiyag¢ ve
istek duyarlar. Ornegin ayn1 meslege sahip olan tiiketiciler ayn1 model akill1 telefon

kullanmay1 ya da ayni spor salonuna gitmeyi tercih edebilirler.

Toplumlar genel olarak Tablo 2.3.’deki sosyal smif katmanlarina

ayrilmaktadir.
Tablo 2.3.Sosyal Sinif Katmanlari
- Toplam Toplam
_I's.ntm‘.}n . Meslekler nifustald | gelirden
Kategorileri . .
% oram | aldign pav
Fet Ka Ticcar, Sanayicl, Profesyonel Tepe 390

Y anehicilen

Baynk giftpl, serbest meslek, biviik birokrat
Ust—orta katman ve teknotratlar, albaylar ve generaller, 340 %28.70
amiversite SEretim tyelen :
Eiicik pinameiler, profesvonel vénetciler,

Alt—cota katman . 30 %ad42.40
orta esnaf, memr ve subay
Eiicuk esnaf, astsubay ozel ve kamu alt

st—alt katman basamak gorevlilen, drgitlenmis 15¢1, kiigik 34.50 %023.30
ciftciler

Alt—alt katman Fencher, Srgmtlenmems 15011551z 29.90 Ya3.60

Kaynak: Kavas, Ali Can; Alev Katrinli; Omiir Timurcanday Ozmen;
Anadolu Universitesi Isletme Fakiiltesi Ders Kitaplar1 Yayin No: 3, Eskisehir 1995, s.161°den

uyarlanmustir.

Tabloya gore, toplumdaki ayni sosyal katman i¢inde bulunan tiiketicilerin
benzer ihtiyaglar1 ve satin alma egilimleri bulunmaktadir. Ornegin; alt katmanda yer
alan bir isci ile list katmanda yer alan bir yoneticinin satin alma karar1 gz Oniine
aldig1 faktorler birbirinden farklilik gosterir. Bu agidan sosyal siiflar satin alma

kararini etkileyen dnemli bir unsurdur.
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2.3.2.4.Damsma Grubu

Danigma grubu veya diger adiyla referans grubu; bir tiiketicinin genel ya da
Ozel diisiinceleri, duygulari, tutum ve davranislarinda 6l¢ii olarak aldigr kisi ya da

gruplardir 1%,

Danigsma gruplar1 ikiye ayrilir. Bunlar, “iliskisel danigma grubu” diye
nitelendirilebilecek kisinin daha yakin g¢evresinde ve nispeten ait hissettigi, liyesi
oldugu kuliip, dernek, aile / arkadaslardan olusan birincil grup ve kisinin iiyesi
olmadig1 fakat hayranlik duydugu, “6zenilen grup” olarak nitelendirilen ikincil
gruptur. Her iki danisma grubu da konumlamaya yonelik pazarlama stratejilerinde

onemli rol oynar.

Kisinin grup i¢inde ya da bagkalari ile birlikte iken sahip oldugu diisiince ve
davranislari, yalnizken sahip oldugu haliyle farklilik gdstermektedir'®’. Bu durumun
kisinin satin alma davranig1 lizerinde etkisi olmakta, dolayisi ile alisilagelmisin

disinda se¢imler yapmasini saglamaktadir.

Ortak ilgi ve yasam tarzinin 6ne ¢iktigi bigimsel gruplar igin ki genellikle okul
ve 1 gruplari, pazarlamacilar genellikle iiriin ve markalarim1 daha cazip hale
getirebilmek adma bu grup iiyelikleriyle iiriinlerini &zdeslestirmektedir. Ornek
olarak, su alt1 kuliibii tiyeleri i¢in ¢esitli ekipman ve giysiler ortak ilgi alanlaridir ve
buk Kkuliibe liye olan bireyler satin alma kararinda birbirini biiyiik 6lgiide etkiler.
Bu noktada, pazarlamacilar bu danigma gruplarinin ortak tiikketim egilimlerini tahmin

ederek {iriin pazarlamasini buna gore sekillendirmektedir.

Pazarlama iletisimi ve reklamcilik agisindan “fikir liderleri” ve ‘“Pazar
beceriklileri” olarak tabir edilen gruplar ¢ok 6nemlidir. Pazar beceriklileri farkl tiriin
ya da perakendecilik agisindan pazara bilgi akisi saglarken; fikir liderleri toplumun
genelinde baz iiriinlerde fikir ve bilgi saglayan rol model kisilerdir. Genellikle {inlii
ve taninmis kisiler olmakta; bdylelikle kisinin aligveris karari iizerinde etkili

olmaktadir.

106 Schiffman, L.G. ve Kanuk, L.L. Consumer Behavior, Prentice-Hal, 2000, s.264.
107 Freedman, J. L., Sears, D. O., Carlsmith, J. M., Sosyal Psikoloji, Cev. A. Dénmez, Ankara, 1993,
s.534.
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2.3.3.Psikolojik Faktorler

Satin alma kararmi etkileyen psikolojik faktorler; kisilik, 6grenme, algilama,

giidiileme ve tutum/inanglar olarak siralanabilir.

2.3.3.1.Kisilik

Kisilik bireyin kendi i¢ tutarli davraniglarindan meydana gelen ve kisilik igi
tim stiregleri kapsamaktadir. Bu tanimda bir takim noktalara dikkat c¢ekmek
gerekmektedir. Tutarli davranis, kisinin kendi i¢ degerlendirmesi ile tutarli bir yap1
cizmesi, kendini 6zel ve dengeli bir kisiliginin olmasidir. Kisilik i¢i siireclere
bakildiginda; bu siirecler kisiler arasi siireclerden farkli olmakla beraber; neye nasil
tepki verecegimizi, nasil hissedecegimizi belirleyen, duygularimiza, giidiilerimize ve

algilarimiza yon veren tiim siiregler ile ilgilidir!®®.

Literatiire gore kisiligin olugsmasinda dort temek etken bulunmaktadir:

1. Kisiyi digerler kisilerden ayiran fiziksel dis goriiniisii

2. Belirli bir yasa gelinmesi sonucu toplumda iistlendigi rolii

3. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

4. Kisinin i¢inde yasadigi toplumsal oOzellikler; hayata bakigi, ahlak

anlayisi, inanglari, degerleri vb.

Freud’a gore ise kisilik Sekil 2.6.’da da goriildiigii iizere id, ego ve siiper ego

olmak iizere psikoanalitik model ad1 altinda ii¢ ana bilesenden olusmaktadir®.

108 Jerry M. Burger, Personality, Eighth Edition, Canada: Nelson Education, 2010, s.2.
19 Duane P. Schultz, Sydney Ellen Schultz, A History of Modern Psychology, Ninth Edition,
USA:Thomsan Coroperation, 2008, s.145.


http://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Jerry+M.+Burger%22
http://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Duane+P.+Schultz%22
http://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Sydney+Ellen+Schultz%22
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EGO
"Topluma wyarak
ihtiyacini tatmin et”

iD SUPER EGO
"Me istersen yap” “Toplum ne derse onu
yap”

Sekil 2.6.Kisiligin Temel Bilesenleri

ID: Kisiligin en ilkel boliimii olarak, icgiidiisel istek ve ihtiyaclardan meydana
gelmektedir. Id, dogustan itibaren kisiligin bir pargasidir ve kalitim yoluyla gelir.

Kisinin icgiidiilerini barindirir!®,

Id; harekete gegirici tiim fiziksel enerjinin
kaynagidir. Id; zevk ilkesine gore calisir ve hi¢c bekletilmeden tiim isteklerin

karsilanmasini bekler.

Ego: Id’i denetleyen ve bilingdisi kilan boliime denmektedir. Dogustan var
olan ve zamanla gelisen ego; insanin biyolojik yapisina ters diisen veya gercek
durumlarla ortiismeyen eylemleri bilingaltina iter ve bdylelikle onu bastirir. Ego;
gerceklik ilkesini temel alir. 1d’in ilkel(hayvansal) yasam enerjisini dengeleyerek,
ortam beklentilerine uygun hareket edilmesini saglar. Ego; id ve siiper ego arasindaki

catigmay1 dengelemektedir.

Stiper Ego: Kisiligin sonradan gelisen ve son boliimiidiir. Siiper ego; ahlaki
yonii temsil etmekte olup, gergek olandan ziyade ideal olan ile ilgilenir. Siiper ego,
aile tarafindan kiigiik yastan itibaren ddiillendirme ve cezalandirma sistemlerine karsi
bir tepki olarak meydana gelir. Kisiligin olusumunda ana baba tutumlarinin etkisi
g6z ardi edilemez. Cocuga uygulanan 6diil ve cezalar ile ¢ocuk dogru ya da yanlist
aklinda bicimlendirmekte ve hayatinin geri kalanin da bu o6grendiklerini
hatirlamaktadir. Birey, sosyal gelisim stireci iginde kiiclik yastan itibaren ne tiir

hareketlerin ne gibi olumlu-olumsuz sonuglarinin olacagini, hangi sonuglarin

110 Calvin Springer Hall, Gardner Lindzey, Theories of personality, Canada: John Wiley&Sons,
1998, s.35


http://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Calvin+Springer+Hall%22
http://www.google.com.tr/search?hl=tr&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22Gardner+Lindzey%22
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kendisinden kaynakli ya da dig kaynaklar sebebiyle olustugunu konusunda
beklentiler gelistirmektedir.

Kisilik, tiiketicilerin satin alma kararinda, Triin/hizmetlerin tercihinde
belirleyici rol oynamaktadir. Ornegin; bir arastirma sonucuna gore, ¢ok fazla kahve
tilketen insanlarin genelde disa doniik insanlar oldugu, aktif ve eglenceli insanlar
olduklarint gostermektedir. Buradan yola ¢ikarak Starbucks gibi kahve alaninda
uzmanlagan isletmeler, tiiketicilerini daha ¢ok etkileyebilmek i¢in onlar1 sosyal

hissettirecek ortamlar dizayn etmektedir*,

2.3.3.2.08renme

Tiiketici hayatinin evrelerine ve sahip oldugu bilgiye gore farkli satin alma
davraniglar1 gerceklestirmektedir. Tiiketicilerin zamanla elde ettigi tecriibeler sonucu
zamanla ya da anlik olarak davranislarindaki degisiklikler “6grenme” olarak

tanimlanmaktadir!?.

Tiiketicinin O6grenmesi bir siirectir. Bu siire¢ bilesen olarak tliketicinin disg
etkiler sonucu uyarilmasi, bunlara olusturdugu tepkiyi, takviye ve i¢inde bulunulan
ortamim 6zelliklerini kapsamaktadir. Ogrenmeyi bir siireg olarak inceledigimizde,
kaynaktan hedef aliciya gonderilen mesajin, tiiketicinin anlayacagi sekilde
kodlanmasi, tiiketici tarafindan alinan tepkiye(olumlu, olumsuz, nétr) disaridan
takviye verilmesi ve tim bu asamalar i¢in uygun ortam, zaman ve g¢evre kosullari
onem arz etmektedir. Tiketiciye gosterilen ilgi ve alaka 6grenmeyi olumlu yonde
etkileyen bir unsurdur. Ogrenmenin basarili bir sekilde gerceklesebilmesi icin
gonderilen mesajin sekli, hedefi, amaci, gonderim zamani, icinde bulunulan ortam ve
kaynagin ilgi diizeyi dogru olarak belirlenmeli ve tiiketicinin mesajin gonderildigi
markanin farkina varilmasit saglanmalidir. Tiketicinin 0grenme siireci olumlu
sonuglandiginda, tiiketicinin zihninde marka ve 6zellikleri yer edinecektir. Tiiketiciyi
markay1 taniyacak ve bir sonraki satin alma davranisinda 6grendiklerini hatirlayarak
bir eylemde bulunacaktir. Ogrenme kosullu, aracili, andirarak ya da nedensellik
ilkesine gore gergeklesebilecegi gibi gesitli 6diil, ceza ve takviye iliskisi yoluyla da

gerceklesebilir.

111 Kotler, Armstrong, a.g.e.,., 2005, s.141.
112 D, Kurtz, Contemporary Marketing, 2011, s.150.
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Bir bagka tanimda 6grenme “kisinin yasadigi tecriibeler sonucu davraniglarinda
olusan degisiklik” seklinde belirtilmistir''®. Bir iiriinii ilk kez deneyen tiiketici
zihninde trtine dair bilgi birikimi olusur. Daha sonraki satin alimlarda tiiketici bu
bilgileri hatirlayarak olumlu ya da olumsuz i¢ degerlendirmesi sonucu iiriinii tekrar

satin almaya ya da almamaya karar verecektir.
Ogrenmenin taniminda ii¢ énemli 6ge vardir;

e Ogrenme; kisinin davranislarinda degisiklik meydana getirir. Bu
degisme iyi yonde ya da kétii yonde olabilir.

e Ogrenme; kisinin yasayarak ve tecriibbe ederek edindigi bilgilerin,
hayatina ve davraniglarina degisiklik olarak yansimasidir. Herkes
Ogrenme stirecine dahil olur.

e Ogrenme sonucu olan degisiklik eger iyi ydnde ise, uzun siire

stirdliriilmesi yararli olacaktir.

Ogrenme, farkli acilardan bakilarak tanimlanabilen genis bir kavramdir.
Biligsel Ogrenme ve davramigsal 6grenme olarak iki temek Ogrenme teorisi
bulunmaktadir. Biligsel 6grenme teorisinde 6grenme, bilingli olarak, arastirarak ve
isteyerek yapilan 6grenme olarak tanimlanir. Davranigsal 6grenme ise, 6grenmek icin
plan yapilmadan, bilingsiz sekilde olusan degisimler ve eyleme doniik davranislar

olarak tanimlanir.

Davranigsal 6grenme literatiirde klasik sartlanma ve edimsel sartlanma olarak
iki boliimde incelenmektedir. Klasik sartlanmaya gore, kosullu ve kosulsuz uyaricilar
ile bu uyarilara kosullu ve kosulsuz tepkiler olusmaktadir. Bu model il kez 1927°de
Rus fizyolog Ivan Pavlov tarafindan formiile edilerek “Pavlov sartlanmasi” olarak
literatiirde yerini almistir. Bu modelin diger bir adi tepkisel sartlanmadir ¢ilinkii
burada olusan uyaricilara karst bir tepki olusmaktadir'’*, Edimsel sartlanmada,
tekrarlamaya neden olacak bir edimsel tepki olusmasi sdz konusudur. Burada
pekistiriciler giidii yoluyla, olumlu sonuglanan olaylar i¢in d&diillendirme olumsuz
sonuclanan olaylar i¢in bir daha tekrarlamama egilimdedir. Uyaricinin pekistirici
ozelligi bulunmaktadir. Ornegin; lezzetini begendigimiz bir yemegi tekrar yemek
isteriz ve bu lezzeti tekrar pekistirmek isteriz. Bu sebeple begendigimiz seyleri

ileride tekrar satin almamiz edimsel bir sartlanma olabilir.

113 Kotler, Armstrong, a.g.e.., 1997, s.186.
114 B.Mullen, C. Johnson, The Psychology of Consumer Behaviour, Lawrence,1990, s.64.
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Ogrenme, satin alma faktorleri arasinda ¢cok onemli bir yere sahiptir. Ayni
zamanda marka baglilig i¢in de dikkate alinmasi gereken bir unsurdur. Tiiketicilerin
tilketim ya da satin alma aligkanliklar1 6grenme sonucu olusur. Marka baglilig
yaratirken ise aliskanliklar devreye girmektedir. Bu dogrultuda; eger 6grenme
kuram1 dogru kullanilir ve tiiketiciye Ogretilen sey pekistirilirse sadakat yaratilabilir.

Bir markaya dair sadakat ise siirekli satin almayi ifade etmektedir.

2.3.3.3.Algilama

Tiiketici glidiilendigi zaman, harekete gegmeye hazir hale gelir ancak
tiikketicinin ne sekilde tepki verecegi, eyleme gegecegi olaylar1 ya da mesajlari

algilayis sekli ile ilgilidir'®®

. Algilama; disaridan gelen bir etkinin duyu organlartyla
alinmasi, “kara kutu” adi verilen zihinsel karar mekanizmasinda sekillendirilmesi ve

soz konusu etkiye anlasilan mesaj dahilinde bir tepki olusturulmasidir.

Bir baska deyisle; algilama kisilerin ¢evreyi anlama ve ¢evredeki uyarilara
yiiklenen anlam ile ilgilidir. Kisilerin ¢evresinde olup bitene yiikleyecegi anlamlar da

birbirinden farkli olacag: icin, algilama kisiden kisiye degisen bir durumdur!?®,

Tiiketicilerin marka ve markaya yonelik faaliyetleri algilama bicimleri
isletmeler acisindan ¢ok onemlidir. Isletmelerin en onemli amagclarindan biri
belirlenen tiiketiciler i¢in olumlu bir imaj yaratmaktir. Genel olarak tiiketicilerin
markaya iliskin algilamalar1 pozitif yondeyse, satin alma kararlar1 algilama ile
orantili olarak olumlu olacaktir. Markaya olan algilamanin olumsuz oldugu

durumlarda tiiketici markaya ikame diger markalarin liriin/hizmetlerine yonelecektir.

Algilama siirecinin bilesenlerine bakacak olursak; maruz kalma, duyum,
ilgilenim, anlama ve eylem(tepki)’den olugmaktadir. Algilama siireci genel olarak
karsimiza {ic 6nemli boyut ¢ikmaktadir; Secici algilama, Algisal orgiitleme, Algisal

yorumlama.

Se¢ici algilama; kisilerin giin boyunca kast karsiya kaldigi binlerce uyarict
arasindan, bazilarmi algilamakta ve bunlarla ilgilenmektedir. Yani her gonderilen
uyar tiiketici tarafindan da algilanip, dikkate alinmamaktadir. Tiiketicinin neyi, nasil

algilayacagma ise bir ok faktdr etki etmektedir. Ornek olarak, televizyonda kanal

115 Kotler, Armstrong, a.g.e.. 1997, s.185.
118 Rookes, P. ve J. Willson. “Perception: Theory, Development and Organisation”, London:
Routledge, 2000, s.73.
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degistirirken bile bazi kanallar1 direkt olarak atlamakta, izlemek istedigimiz kanallara
odaklanmaktayiz. Tiiketici genel uyarilar1 kendi icsel siizgecinden gecirmekte ve

kendine uygun olanlar ile ilgilenmektedir.

Algisal orgiitleme; kisilerin gelen uyarilar1 orgiitleyerek, tutarli bir
degerlendirme yapmasidir. Bu orgiitlemeyi ise sekil zemin iligkisini, gruplamay1 ve
tamamlama egilimini kullanmaktadir. Sekil zemin iliskisine Ornek olarak
stipermarketler 6rnek olarak verilebilir. Stiper marketlerde {iriin gruplar tiiketicinin
daha kolay aradigina ulasabilmesi adina gruplandirilmistir. Tiiketici i¢in hangi
kategorinin nerede yer aldig1 belirtilmektedir. Gruplandirmada ise birbirleri ile iligki
tiriinlerin slipermarketlerde ayni reyonlarda yer almasi ornek verilebilir. Boylece
capraz satig yapilmaktadir. Tamamlama egilimine bakacak olursak, bir iirlin/hizmet
hakkinda ¢ikan ilk TV reklamlarinin uzun siireli olmas1 ancak reklam yeterli kesime
ulastiktan ve bilinirlik saglandiktan sonra, reklam siiresinin kisaltilmasi 6rnek
verilebilir. Tiiketici kisa reklami gordiigii zaman ilk verilmis olan uzun reklami

hatirlayacak ve iki reklam1 da ayn1 sekilde algilayacaktir.

Algisal yorumlama ise aynt mesajin farkl kisiler tarafindan birbirinden farkli
yorumlanmasidir. Bu sebeple algilanan bir mesaj i¢in yiiklenen anlam ve

degerlendirmeler kisilere gére degismektedir bu da algisal yorumlamay1 olusturur.

Tiiketicilerin satin alma kararinda etkili olarak algisal boyutlardan bir de
algilanan risklerdir. Literatlire gore tiiketicinin altt adet algilladigi risk

bulunmaktadir!’,

Performans Riski: Tiiketicilerin bir satin alma sonucu, alinan tiriinden/hizmetten
istedigi performansi elde edemeyecegi dair algildig: risktir. Performans riski, alinan
iriin performans beklentilerini karsilamadiginda ve iiriiniin anlatilan 6zellikleri fayda
saglamadiginda olusur. Performans riskinin yiiksek oldugu satin alimlar genelde ilk
kez almacak olanlar veya {riin hakkinda yeterli bilgiye sahip olunmadigi
zamanlardir.

Finansal Risk: Tiiketicinin satin alma karar1 verirken hissettigi {irliniin finansal
kaylp yaratacigi algisidir. Uriiniin tamire ya da bakima ihtiyaci olmasi,

degistirilmeye ihtiyacinin olmasi ya da verilen paranin iiriin i¢in fazla oldugu, iirliniin

117 Stone, R.N. and Gronhaug, K., “Perceived risk: Further Considerations for the Marketing
Discipline”,European Journal of Marketing,1993, s. 382.
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buna degmedigi algis1 finansal riski dogurur. Para kayb1 korkusu tiiketicide finansal
riskin ytliksek oldugu zmaanlarda oraya ¢ikmaktadir.

Psikolojik Risk: Uriin tiiketilmesi sonucu miisterinin psikolojik beklentilerinin
karsilanmadigi durumlarda ortaya ¢ikar. Kisinin 6zgiiveninin zedelenmesi, iirlinii
kullanmada duyulan endise ya da korku veya gizliligin zarar gorecegi gibi algilanan
riskler psikolojik riskli olugturmaktadir.

Sosyal Risk: Bir iiriin veya markanin kullanilmas: durumunda toplum ya da sosyal
cevre tarafindan olumsuz geri doniislerin olacagi ya da dislanma korkusu sosyal riski
meydana getirir. Sosyal risk ego kayb1 da anilir.

Zaman Riski: gegen zaman iginde lriiniin eski 6nemini kaybetmesi, zamana ayak
uyduramamasi, demode olmasi gibi riskleri barindirmaktadir. Bunun yaninda iiriin ya
da hizmete ulasmak icin harcanak zamanin ¢ok fazla olmasi da satin alma kararinda
zaman riskini olusurur. Tiiketicinin bu riskini azaltmak ig¢in iiriin/hizmeti daha

ulagilabilir yapmak gerekmektedir.
2.3.3.4.Giidii

Gudi, herhangi bir konudaki istekliligi ifade eden bir kavramdir. Fakat
giidiiniin sadece isteklilik olarak ifade edilmesi yeterli degildir. Giidui istekten daha
fazlasidir, onu yerine getirmek igin harekete gecme arzusunu igermektedir!!®,
Arzulanan seyi gerceklestirmek i¢in harekete gecilmiyorsa istekliligin bir etkisi
bulunmamaktadir. Bu sebeple giidliiyii harekete gegiren bir kavram olarak

tanimlayabiliriz.

Kisinin bir seyi yapma sebebi gilidiidiir. Giidiileme ise kisilerin bir seyi yapmasi

konusunda etki gdsteren faktorlerdir®,

Giidiilemenin ii¢ temel unsuru bulunur:

e Yon: Bireyin ne yapmaya calistigi
e (Caba: Ne kadar zorlanarak yapmaya ¢alistig1

e |srar: Ne kadar uzun siire yapmaya calistig1

Insan davramlar1 igsel ve digsal motivasyonlardan etkilenerek farklilik

gosterebilmektedir. Bireyin, 6diil ve ceza gibi faktorlerden etkilenerek davranisinin

118 Rahul Goyal, “Management in India: Grow from an Accidental to a Successful Manager in the IT
& Knowledge Industry”, Packt Publishing, 2012, Bslim. 6.
119 Michael Armstrong, How to Manage People, Kogan Page, 2010, s. Bolim. 3.
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yonlendirilmesi digsal isteklendirme, kendi duygu, diisiince ve amagclar

dogrultusundaki davraniglari ise igsel isteklendirmedir.

Insan ihtiyaglar1 giidiilemenin temelini olusturur. Bu sebeple ihtiyaclari
anlamak giidiilemeyi anlamamizda 6nemli yer tutmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar

hiyerarsisi bu konudaki en gegerli ¢alismadir. 5 grupta incelenen ihtiyaclar asagidaki

gibidirt??;

Kendini Kanitlama
> ihtiyaci

Sayginlik Ihtiyaci

/ Sosyal Ihtiyaglar(Ait Olma) \
/ Giivenlik Ihtiyaci(Emniyet, Korunma) \
/ Fizyolojik Ihtiyaclar(Yeme, igme, Barinma) \

Sekil 2.7. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Fizyolojik ihtiyaglar bireylerin oncelikli ihtiyaglaridir. Karsilanmak istenen
diger en Onemli ihtiya¢ ise gilivenlik ihtiyacidir. Bunlari takip eden sosyal ve

sayginlik ihtiyaglarindan sonra ise bireyin kendini kanitlama giidiisii yer almaktadir.

2.3.3.5.Tutum ve inanclar

Insanlarin nesnelere olan olumlu veya olumsuz duygulari, onlara olan
tutumlaridir. Dogrudan fark edilebilir bir olgu olmayan tutumlar, kisinin s6z ve
davramglarindan anlasilabilir. Ornegin, kisi belirli bir markay1 siirekli kullandigini
sOyliiyor, bu {irlinii Oviiyor ve tavsiye ediyorsa, o iiriine olumlu tutum c¢ikarimi
yapilabilir. Bireyin siirekli olarak bir iiriine olumlu veya olumsuz davranmas tiiketici

davranisinda tutumdur.

Bu nesneler tiiketici davraniginda triin kategorisi, marka, model, fiyat gibi

tilkketici ve pazarlamayla alakali kavramlardir. Tutumlar dogmatik olgular degildir.

120 Kotler, Arstrong, a.g.e.. 1997, s.187.
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Uriin hakkinda bilgi toplayarak, kullanarak ve kullanan kisilerin yorumlarm dikkate

alarak sonradan 6grenilir.

Tutumlar zaman igerisinde degisiklik gosterebilse de tutarli olma o6zelligi
bulunmaktadir. Tutumlarin tutarli olmasi ile anlatilmak istenen tutum ile eyleme
doniik davranis arasindaki tutarhiliktir. Tiiketici tutumlarinin giinliikk eylemlerini
etkilemesi ya da olaylara tepkisi arasinda iliski bulunmaktadir. Ancak tutum ile
davranis arasinda tutarlilik beklerken, i¢cinde bulunulan sartlara dikkat etmek gerekir.
Sartlar degistiginde tutumlar ile davranis uyusmayabilir. Ornek olarak, bir miisteri
siirekli pahal1 marka giyme gibi bir tutum i¢indeyse ve aligverislerini buna gore
yaptyorsa; maddi durumunun diisiik oldugu zamanlarda daha uygun markalara
yonelecektir. Bu sebeple tutum ele alinirken iginde bulunulan kosullar da ele

alinmalidirt?®,

Tiiketicilerin inanglari da satin alma kararinda etkili olmaktadir. Ornek olarak;
Miisliimanlarin domuz eti yememesi onlarin beslenme konusundaki satin alma
davraniglarin1  sekillendiren bir unsurdur. Pazarlamacilar hedef pazar ya da
boliimlerindeki tiiketicilerin tutum ve inanglarini Slgebilir ve degerlendirebilirse,

onlarin satin alma davraniglarini tahmin ederek dogru stratejiler gelistirebilir.

121 | eon G. Schiffman & Leslie Lazar Kanuk, Consumer Behavior, Englewood Cliffs, NJ: Prentice
Hall, 1991, s. 226-229
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3. BOLUM: AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN
SATIN ALMA KARARINA ETKIiSI VE ENERJI
SEKTORU CALISANLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1.Arastirmanin Yontemi

Bu boliimde sirastyla arastirmanin konusu, kapsami, kisitlari, varsayimlari,
arastirmanin amaci ve dnemi, aragtirmanin evreni ve 6rneklemi, verilerin toplanmasi,

arastirmanin modeli ve verilerin analizi yer almaktadir.
3.1.1.Arastirmanin Konusu

Arastirmanin konusu ‘Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Karari
Uzerine Etkileri’dir. Arastirma kapsaminda agizdan agiza pazarlamada tiiketicilerin
satin alma kararinda etkili olan bir takim faktorler ele alinmis olup; bu faktorler ile
satin alma karar1 arasindaki iligkiler incelenmistir. Bununla beraber satin alma

kararinin tatmin olma ve tatminsizlik tizerinde etkili olup olmadig1 incelenmistir.

Arastirma enerji {iretim sektorii ¢alisanlar1 {izerine yapilacak olup; bu
sektordeki calisanlarin satin alma karari verirken c¢evresinden ya da agizdan agiza

iletisim unsurlarindan ne derecede etkilendigi iizerine ¢alisilmistir.
3.1.2.Arastirmanin Kapsami, Kisitlar: ve Varsayimlari

Arastirma genel merkezi Istanbul’da bulunan, enerji iiretim sektorii calisanlari
ile smirlandirilmis olup, bu c¢alisanlarin satin alma kararinda agizdan agiza

pazarlamanin etkisini kapsamaktadir.

Insanligin tarih 6ncesi ddnemlerde kesfettigi ve giiniimiize kadar bircok seklini
ortaya ¢ikardigi enerji fizikte; bir sistemin is yapma kapasitesi olarak tanimlanir.
Enerjinin korunumu yasasina gore; enerji yaratilamaz, yoktan var edilemez sadece

bicim degistirebilir. 8 ana enerji ¢esidi vardir. Bunlar potansiyel, kinetik, 1s1, 151k,


http://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0%C5%9F_%28fizik%29
http://tr.wikipedia.org/wiki/Enerjinin_korunumu
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elektrik, kimyasal, niikleer ve ses enerjisidir. Genel olarak enerji kaynaklarinin

siiflandirilmasi ise Sekil 3.1.’de gosterilmektedir.

Enerji Kaynaklar
]

k F

Kullanislarma Gére Déniistiiriilebilirliklerine Gire
A) Yenilenemez (Tiikenir) A) Birincil (Primer)
a) Fosil Kaynakh - Komiir
- Komiir - Petrol
- Petrol - Dogal gaz
- Dogal gaz - Niikleer
b) Cekirdek Kavnakh - Biyokiitle
- Uranyum - Hidrolik
- Toryum - Giines
- Rizgdr
B) Yenilenebilir (Tiikenmez) - Dalga, Gel-Git
- Hidrolik B) Ikincil (Sekonder)
- Giineg -
- Bivolitle - Elektrik, Benzin, Mazot, Motorin
- Riizgar - Tkincil Kémir
- Jeotermal - Kok, Petrokeok
- Dalga, Gel-Git - Hava Gazn
- Hidrojen - Srvilaghirilmag petrol gaz (LPG)

Sekil 3.1.Enerji Kaynaklarinin Siniflandirilmasi

Enerjinin tarihi 3200 y1l 6ncesine; insanligin, hayvanlarin giines enerjisini kesfi
ile baglamaktadir. Ger¢ek anlamda enerjinin tarihi ise 1600’11 yillarda, Hollanda’nin
komiirti ilk bulan iilke olmasi ile baglamaktadir. 1700’14 yillara gelindiginde
Ingilizler madenlere dolan suyu pompalamak i¢in bir makine yapmuslar ve bu makine
buharli otomobil motorunda da kullanilmistir. Ardindan James Watt bunu
gelistirerek, endiistriyel bir gili¢ haline getirmistir. 1800’1l yillarda ise endiistriyel
gelisimler ile enerji ihtiyact artmis ve ucuz kaynaklara ilgi olugmustur. Komiirle
tiretilen elektrigin yaninda, hidroelektrik, giines ve jeotermal kaynaklar giindeme
gelmigtir. 1804'de ilk buharli lokomotif, 1807'de ilk buharli gemi piyasaya
stiriilmiistiir. Petroliin kesfi Amerika tarafindan yapilmis, benzin, fuel-oil gibi {irtinler
piyasada yer edinmistir. 1900’1d yillarda, Daimler-Benz ilk otomobili yaparken, Ford
seri uretime geg¢mistir. Wright kardesler ilk kez ugmustur. Tirkiye'de elektrik
enerjisi, ilk kez 1902 yilinda Tarsus'ta kurulan bir hidroelektrik santral ile tiretilmeye
ve kullanilmaya baglanmistir. 2000°li yillara gelindiginde de artik yenilenebilir

enerji kaynaklarina egilim artmistir.


http://tr.wikipedia.org/wiki/1902
http://tr.wikipedia.org/wiki/Tarsus
http://tr.wikipedia.org/wiki/Hidroelektrik_santral
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Glinlimiizde enerjinin iiretilmesi, satis1 ve dagitimi hayati 6nem tasimaktadir.
Gelisen teknoloji ile beraber insanlarin enerji gereksinimi git gide artmistir.
Diinyada kullanilmakta olan enerjinin ¢ogu birincil enerji kaynaklarindan elde
edilmektedir. 2011 yili verilerine gore diinyada birincil enerji kullanim miktar

12274.6 Mtep (milyon ton esdeger petrol) olarak gergeklesmistir.

W K &miir

B Dogalgaz

= Hidrolik

u Nikleer

¥ Petrol

" Diger Yeni En Kayn.

%al6

%02l

Sekil 3.2. Diinyada 2011 Y1l Birincil Enerjiden Elektrik Enerjisi Uretimi®??

Diinyada 2011 yili elektrik enerjisi iiretiminde kullanilan birincil enerji
kaynaklarmin dagilimi Sekil 3.2.°de verilmistir. Ayn1 yil birincil enerjiden elektrik
enerjisi iretim miktart 22018.1 TWh olarak gergeklesmistir. Elektrik enerjisi
tiretiminde en biiylik paya sahip olan birincil enerji kaynaklar1 sirasiyla; komiir

(%41), dogal gaz (%21) ve hidrolik (%16) olarak gerceklesmistir.

Tiirkiye’de elektrik enerjisi tiretimine iliskin dagilim grafigi ise Sekil 3.3.°te

verilmistir.

HIDROLIK

BARAJLI); HIDROLIK
JEOTERMAL; ( ;

334: 0% ? 16.581; 24% (AKARSU);

d 6.741; 10%

RUZGAR; 3.380;
s — 5%

TERMIK (DIGER); :

5.974; 9% —— GUNES;
15; 0%
DOGAL GAZ
+LNG; 21.174;
31%

KOMUR; 14.034;
21%

KURULU GUC : 68 235,9 MW

Sekil 3.3.Tiirkiye’de Elektrik Enerjisi Kurulu Giicii

122 Bp Statistical Review of World Energy, British Petroleum (BP), London, UK, 2012.
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Tiirkiye’de elektrik enerjisi kurulu giicii 2014 yili itibariyle 68,235.9 MW
degerine ulasmistir. Sekil 3.3.’e gore elektrik enerjisi liretimde en ¢ok kullanilan

kaynak dogal gaz olmakla beraber, bunu hidro kaynaklar takip etmektedir.

Tiurkiye’de 2008 il itibariyle dagitim sirketlerinin Ozellestirme siireci
tamamlanmis ve 21 tane dagitim sirketi ihale sonucu 6zel sirketlere dagitilmistir.
Tiirkiye’de enerji piyasast EPDK(Enerji Piyasasi Diizenleme Kurumu) tarafindan

denetlenip, takip edilmektedir.

Tiirkiye’de EPDK’dan alinan verilere gore 2014 yili itibariyle toplam 1253
adet lisansl1 enerji {iretim sirketi bulunmaktadir'?. Sézii gecen 1253 sirketin hepsinin
en az bir adet elektrik iiretim santrali bulunmaktadir. Tesis tiirleri ise biyokiitle,
hidroelektrik, jeotermal, riizgar ve termik olarak ayrilmaktadir. Tiirkiye’de en fazla
hidroelektrik santrali bulunmaktadir. Bu enerji sirketlerinden 384 tanesinin genel
merkezi Istanbul’da yer almaktadir. Arastirmaya konu olacak érneklem de bu ana

kiitleden secilecektir.
Arastirmanin Kisitlari;
1. Arastirma, teorik ¢ergeve agisindan, ulasabilen literatiir ile sinirlidir.

2. Arastirma, maliyet kisit1 sebebiyle tiim ana kiitle iizerinde

yapilamayacagindan, belirlenen 6rneklem iizerinde yliriitiilecektir.

3. Arastirma ana kiitlesini Genel merkezi Istanbul ilinde bulunan enerji
iretim sirketi ¢alisanlar1 olusturmaktadir. Bu sebeple arastirma

sonuglarina gore bir genelleme yapilmamasi gerekmektedir.

4. Arasgtirmanin saha caligmasi, zaman kisiti sebebiyle Agustos-Eyliil
2014 tarihleri arasinda, ankete ulasan ve goniillii olarak cevaplayan

kullanicilar ile sinirlandirilmastir.

5. Katilimecilarin ge¢mise yonelik deneyimlerini hatirlamakta problem
yasamalar1 ve agizdan agiza pazarlamanin her iirin/hizmet grubunda

etkili olamayacagna iligkin kisitlar1 azaltmak i¢in;

a. Katilimcilar iirtin/hizmet ¢esidi konusunda sinirlandirilmamustir.

123 http://www.epdk.gov.tr Erisim tarihi: 10.09.2014
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b. Katilimcilarin eski deneyimlerini hatirlayamamalar diisiiniilerek, son
iki y1ldaki deneyimlerini dikkate almalar1 istenmistir.
c. Katilimcilara anketi rahatca cevaplamalari igin yeteri kadar siire

taninmastir.
Aragtirmanin Varsayimlart;

1. Arastirmada; 6rneklemin ana kiitleyi temsil yeterliligine sahiptir.

2. Katilimceilar gegerli ve giivenilir bilgiler paylagmustir.

3. Tiketicilerin agizdan agiza pazarlama etkisiyle satin alma kararlar
verirken, bununla ilgili etmenleri belirlemek amaciyla olusturulan anket

formunun uygun bir veri toplama aracidir.
3.1.3.Arastirmanin Amaci

Arastirmanin genel amaci; genel merkezi Istanbul’da bulunan enerji {iretim
sektorli ¢alisanlarinin satin alma karar1 lizerinde agizdan agiza pazarlamanin ve
demografik Ozelliklerin etkili olup olmadigini belirlemektedir. Bunun yaninda,
agizdan agiza pazarlama yoluyla verilen satin alma kararmin tatmin olma ve

tatminsizlik lizerindeki etkisi arastirilmistir.
Bu genel amag ¢ergevesinde arastirmanin alt amaglar ise agagidaki gibidir:

Agizdan agiza pazarlamanin etkisi ile en ¢ok satin alinan {riin/hizmet g¢esidinin
belirlenmesi

Genel merkezi Istanbul’da yer alan enerji iiretimi sektorii ¢alisanlarmin satin alma
kararlarinda en fazla etkili olan bilgi kaynaginin belirlenmesi

Satin alma karar1 verirken bilgisi alman kisi disinda diger hangi kaynaklarinin

kullanildiginin belirlenmesi
3.1.4.Arastirmanin Onemi

Rekabetin giderek arttigi, tiiketici davranislarinin ve organizasyonlarin bu
davraniglara karsi olusturdugu pazarlama politikalarinin giderek 6nem kazandigi
giinlimiizde, organizasyonlar pazarlama stratejilerinde alisilmisin disinda yollar
tercih etmektedir. Bu noktada agizdan agiza pazarlama ilgi ¢ekici ve diger pazarlama

aktivitelerine gore fark yaratan bir pazarlama yoludur.
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Agizdan agiza pazarlama konusunda ¢ok fazla ¢alisma olmamasi bu ¢aligmanin
yapilma sebeplerinden biridir. Agizdan agiza pazarlamanin etkisi {iriin veya hizmet
cesidine, sektore, demografik Ozelliklere vb. bircok farkli degiskene gore
degisebilmektedir. Bu aragtirma tiim bu degiskenler ile agizdan agiza pazarlama
arasindaki farklilasmay1 ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Ozellikle tiiketicilerin
satin alma karar1 verirken agizdan agiza pazarlamanin ve diger degiskenlerin etkisi
On plana cikarilmak istenmistir. Bu sebeple, agizdan agiza pazarlama yolunu tercih

edecek olan uygulamacilar i¢in yol gosterici bir ¢alisma olacaktir.

Aragtirmanin maliyeti gz Oniline alindiginda saglayacagi yararlar bu maliyeti
karsilamaktadir. Bu arastirma sonuglarini, isletmesine uygun sekilde yorumlayip,
uygulayan organizasyonlar; piyasada rekabet avantaji elde edebilir, maliyetlerini
asagiya cekebilir, tliketici memnuniyeti arttirabilecek ve tiiketicilerle bire bir iliski

icinde olabilecek bir pazarlama yolu gelistirebilir.
3.1.5.Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklemi

Bu arastirmanin ana kiitlesini 2014 Agustos ay1 itibariyle Istanbul ilinde enerji
iiretim sirketlerinde ¢alisan kisiler olusturmaktadir. TEIAS tan alinan verilere gore
Istanbul’da genel merkezi bulunan toplam 384 enerji iiretim sirketi ve yaklasik

olarak 13440 calisan bulunmaktadir.

Arastirma Orneklem hacmi; %95 giiven araliginda, %6’lik bir hata pay1 ile
yapilan hesaplama sonucu 267 drneklem olarak belirlenmistir. Orneklem hacmi(n)

ise asagidaki formiil kullanilarak hesaplanmustir.

7Z2.N.P.Q
n= 2 2
N.DZ + Z2.P.Q

Formiilde;
n: Ornek biiyiikliigii
N: Ana kiitle biiyiikligii(13440)

Z: Giiven katsay1s1(% 95'lik giiven diizeyi igin 1,96’dir)
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P: Olgmek istedigimiz 6zelligin evrende bulunma ihtimali(calisma ¢ok amach

oldugu i¢in bu oran % 50 alinmustir)
Q:1-P
D: Kabul edilen 6rnekleme hatasi1(%6 alinmistir).

Arastirmada hata paymni azaltmak adina orneklem biyiikligi 300 olarak
belirlenmistir. Yapilan 300 adet anketten 19 adedi analiz yapmaya uygun olmadigi
icin elenmistir. Toplam 281 adet anket ile analiz yapilmistir. Boylece g¢alismada
ongoriilen giliven diizeyi yiikseltilmis ve hata miktar1 ise disiiriilmiis olmaktadir.
Diizenlenen anket formlar1 tesadiifi 6rnekleme ydntemi ile Istanbul’daki enerji
tiretim sirketi ¢alisanlarina mail ve internet yolu ile gonderilmistir. Anket ¢aligmasi

Agustos-Eyliil 2014 tarihleri arasinda yapilmistir.
3.1.6.Arastirmanin Modeli

Arastirma, tanimlayici bir aragtirma olup tanimlayict model kullanilmigtir.

Arastirmanin hipotezleri asagidaki modele uygun olarak hazirlanmastir.

AGIZDAN

AGIZA

PAZARLAMA \

DEMOGRAFIK

A 4

SATIN ALMA TATMIN VE
KARARI TATMINSIZLIiK

OZELLIKLER
Cinsiyet
Yas
Egitim Durumu

Meslek Sekil 3.4.Arastirma Modeli

Arastirmanin yedi hipotezi bulunmaktadir. Buna gore aragtirmanin hipotezleri

asagidaki gibidir.

H,: Agizdan agiza pazarlama ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan

anlamli bir iliski vardir.
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H,:Agizdan agiza pazarlama yoluyla goriisii alinan kisi ile satin alma karari

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H;:Cinsiyet ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

vardir.

H,:Yas ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligki

vardir.

Hz:Egitim Durumu ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

Hg:Meslek ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki

vardir.

H;:Satin alma karar ile tatmin ve tatminsizlik istatistiksel agidan anlamli bir

iligki vardir.
3.1.7.Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin degiskenlerini 6lgmeye yonelik olarak kullanilacak veri toplama
arac1 anket olarak belirlenmistir. Ornekleme rahatca ulasabilmek igin, olusturulan
anket mail ve internet aracilig ile paylasilmistir. (Ek-1)’de gosterilen anket formu ii¢
boliimden olugmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde; tavsiye alma, tavsiyesi alinan
kisi, tavsiye ile alinan tirtin/hizmet bilgisi ve diger bilgi kaynaklarna iligkin 4 ¢okta
secmeli soru yer almaktadir. Ikinci boliimde; agizdan agiza pazarlama, satin alma
karar1 ve tatmin olma durumunu belirlemeye yonelik 5°li Likert lgegine gore;
Kesinlikle katiliyorum (5), Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2),
Kesinlikle Katilmiyorum (1)’ e gore degerlendirilmesi istenen 28 yargi
bulunmaktadir. Ucgiincii boliimde ise, kisinin demografik &zellerini belirlemeye
yonelik 4 coktan se¢meli soru bulunmaktadir. Likert dlgek sorular1 hazirlanirken,
Harvir S. Bansal and Peter A. Voyer'?*’in “Word-of-Mouth Processes within a
Services Purchase Decision” adli ¢alismas1 ve Cate Riegner'?®’in “Word of Mouth
on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchase Decision” adh

calismasindan yararlanilmistir.

124 Harvir S. Bansal and Peter A. Voyer, “Word-of-Mouth Processes within a Services Purchase
Decision”, Journal of Service Research, 2000, s.166.

125 Cate Riegner, “Word of Mouth on the Web: The Impact of Web 2.0 on Consumer Purchase
Decision”, Jouenal of Advertising Research, December 2007.
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3.1.8.Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen anket c¢alismasi sonucunda yapilan
degerleme sonucunda eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmistir. Anket verileri
SPSS 17.0 Student wversion ile degerlendirilerek, sonu¢ ve bulgulara

doniistiiriilecektir.

Verilerin analizinde tek yonli Anova ve bagimsiz t testi kullanilarak
calisanlarin demografik ozellikleri ile satin alma karari arasinda bir iliski olup
olmadig1 ortaya c¢ikarilmaya calisilmistir. Agizdan agiza pazarlamanin ¢alisanlarin
satin alma karar lizerinde etkisinin olup olmadig1 da tek yonlii Anova ve bagimsiz t
testi kullanilarak arastirilmistir. Satin alma kararinin tatmin duygusu {izerindeki
etkisini belirlemek igin de tek yonlii Anova ve bagimsiz t-testi analizinden
yararlanilmistir. Faktor Analizi’nde ise sadece Likert 6l¢ekli sorular veya degiskenler
incelenmis ve bu sorularin belirlenen ortak faktdrler ile anlaml iligkiler gosterip
gostermedigi ve hangi degiskenlerin hangi faktorler ile anlaml iligkiler gostererek

gruplandig1 incelenmistir.

Arastirmada kullanilan veri analizi yoOntemleri asagida detayli olarak

aciklanmugtir.

3.1.8.1.iki Orneklem Bagimsiz t Testi

Iki bagimsiz rneklem t-testi, parametrik bir test olup, iki ayr1 kiitle arasindaki
fark1 ya da benzerlikleri bulmayr amaglayan calismalar1 icermektedir. Bu test
degiskenin normal dagildigini, ortalamanin bilindigini ve ana kiitlenin standart
sapmasmin (ya da degisimin) ornekten tahmin edilebilir oldugunu varsayar. Iki
orneklem t-testi normal dagilima benzemektedir. Dagilimi, anakiitle varyansinin
belirli olmamasi ve ornek kiitle varyansi ile tahmin edilmesinde dolay1; kuyruk

kisminda genis ve orta kisimlarda da basiktir.
Varsayimlart;

e Degisken, toplumda normal dagilir.
e Degiskenin varyanslari her iki grupta esittir.
e Orneklem sayisi, normal dagilimi ve varyanslarm esitligini test

edebilecek yeterlilikte olmalidir.



86

Sekil 3.5.°te t—dagilim1 grafigi verilmistir.

t-Distribution 0.05000
(x=1.81245; 10 )
0.00 (1.118)
-l
1.812
-3.5 0 3.5

Sekil 3.4.t-Dagilim1

ki bagimsiz 6rneklem t-dagilimi icin iki farkli &rnek kiitle segilmekte ve
birbirinden farkli olup olmadiklar1 incelenmektedir. Buna goére sifir ve alternatif

hipotezler iig tiirli olusturulmaktadir:

Ho:py = iy

Hytpg > pp

Ho:py = iy
Hytpg <y

Ho:py =

Hytpy # php

Kullanilan t formiilii ise asagidaki gibidir;

X — X

(n = DS+ = DS} [T _ 1
n1 + n2 - 2 n1 nz

t =
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3.1.8.2.Tek Yonlii Varyans Analizi(ANOVA)

Tek yonlii Varyans Analizi aritmetik ortalamalardan yola ¢ikarak, iki ya da
daha fazla kiitlenin herhangi bir 6zellik agisindan Glgen parametrik bir testtir. Bu
analizde bagimli ve bagimsiz degiskenlerden soz edilir. Bagimsiz degisken faktor

olarak; faktor degerleri ise faktor diizeyleri olarak adlandirilir.

Varyans analizinde amag, faktorlerin gesitli diizeylerinin bagimli degisken
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. En basit varyans analizinde bir bagimli ve
bir bagimsiz degisken bulunur. Bagimli degiskenin metrik bagimsiz degiskenin de

metrik olmayan(kategorik) degerler olmasi gerekir.

Bu test grup i¢i ve gruplar arasi varyanslarin oranina dayanmaktadir. Sifir
hipotezinin dogru kabul edilmesi i¢in degiskenin gruplarin genelindeki varyasyonu

ile gruplar arasindaki varyasyonu arasinda bir fark bulunmamasi gerekir.
Varsayimlart;

e Incelenen toplumda degisken gruplarin hepsinde normal dagilmalidir.
e Degiskenin gruplar arasindaki varyansi esit olmalidir.

e Orneklem sayis1 bu varsayimlari test edebilecek yeterlilikte olmalidir.

Tek yonli varyans analizi, tek bir bagimsiz degiskenin c¢esitli diizeylerinin
belirli bir bagimli degisken {izerindeki etkileri 6lgmektedir. Bu modelde bagiml

degisken ile bagimsiz degisken arasinda asagidaki matematiksel iligki vardir:
YVij=pn+A4; +e;
Burada,
Y: Bagiml degisken
i: Grup(ya da faktor diizeyi), i: 1,2,...,r
j: Birim numarast, j: 1,2,...,n;

u;: 1’inci gruptaki birimlerin temsil ettigi yiginin ortalamasi

_12
=
l
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Aj=pi—pu
e: Hata terimi

Buna gore A;, faktoriin i’inci gruba uygulanan diizeyin etkisini gosterir. Eger
her grupta ayni sayida birim varsa, ),; A;=0 olur. Eger varyans analizi sonucunda
gruplar arasinda onemli farklar bulunursa, t-testi yardimiyla bu farkliligin hangi

gruplar arasinda oldugu arastirilabilir.

ANOVA Testi sonucunda eger gruplar arasi fark ¢ikiyor ise, bu farkliliklarin
hangi guruplar arasindan kaynaklandigini ortaya c¢ikarmak igin Post Hoc Testi

uygulanmaktadir. Bu test SPSS’te ANOVA Testi i¢cinde yapilmaktadir.

3.1.8.3.Faktor Analizi

Faktor analizi, veriler arasindaki iligkilere dayanarak, verilerin daha anlamli ve
Ozet bir bigimde sunulmasimi saglayan, ¢ok degiskenli bir istatistiksel analizdir.
Faktor analizi ¢cok sayida degiskenden az sayida faktor elde etme Ozelligi ile bir
boyut indirgeme ve bagimlik yapisint yok etme yontemidir. Asil amaci 6lgiimii az
sayida faktor ile agiklamak olup, ayni nitelikteki degiskenleri bir araya getirmektedir.

Faktor analizi bir hipotez testi olmayip, kesfedici niteligi bulunmaktadir.
Faktor Analizi’nin amagclari;

e Faktdr analizinin temel amaci; degiskenler arasinda bulunan
korelasyonu en 1iyi sekilde aciklayacak en az sayidaki ortak faktor
sayisini belirlemektir. Yontem olarak; faktor dondiirmesi yapilir, en
uygun faktor ¢oziimii bulunur, faktor yiikleri belirlendikten sonra ortak
faktorler ortaya cikartilir ve yorumlama yapilir, bu faktorlere isim
verilebilir. Boylece degiskenlerin iligkileri ayrintili olarak incelenir ve
Ozetlenir.

e Faktor analizi bir degiskenleri boyut olarak indirgeme yontemidir.
Karmagik halde bulunan degiskenler konuyu ayni sekilde daha etkin
bigimde agiklayabilecek daha az sayida degiskene indirgenir. Gereksiz

goriilen degiskenler analizden ¢ikarilir ve daha berrak hale getirilir.

Faktor analizinin uygulanmas;
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e Faktor analizi uygulanacak verilerin metrik dlgiimlerle yapilmis olmasi
ve Likert 6l¢ekli olmasi tercih edilir.

e Faktor analizinde degiskenler arasinda yliksek korelasyon iligkisi aranir.
Aralarinda korelasyon iliskisinin ¢ok gii¢lii oldugu degiskenler genelde
ayn1 faktor i¢inde olacaktir.

e Faktor analizinin uygulanabilirligini test etmek icin, Barlett Kiiresellik
Testi ve Kaiser Meyer Olkin Testi uygulanmalidir.

e Barlett Kiiresellik Testi: korelasyon matrisinin biitiin kosegen terimleri
1, kosegen dis1 terimleri 0 olan bir birim matris olup olmadigini test
eder. Test sonucu katsay1 degeri yiiksek cikarsa, Ho hipotezi(Ho:iliski
yoktur) reddedilir. Iliski yok ise faktdr analizine devam edilmez.

e Kaiser Meyer Olkin Testi(KMO): Orneklem yeterliligini &lger,
orneklem biiytikliigi ile ilgilenir. Faktor analizinin uygulanabilmesi i¢in
belli bir biiyiiklik O6rneklem olmalidir yoksa hatalar ¢ikabilir. KMO
testi sonucu 0,50’nin altinda bir deger ¢ikarsa kabul edilmez ve faktor
analiz uygulanmaz. Genel olarak degerin 0,80-0,90 arasinda olmasi
istenir.

e Yukaridaki islemlerden sonra faktér analizi metoduna ve ardindan
faktor sayisina karar verilir.

e Faktor rotasyonu yapilir ve faktorler yorumlanir.
3.2.Arastirmanin Bulgulari

Bu kisimda arastirmaya dair tanimlayici istatistikler ile arastirma hipotezlerinin

test edilmesi anlatilmaktadir.
3.2.1.Arastirmanin Tammlayici Istatistikleri

Arastirma Ornek kiitlesine iliskin demografik Ozellerine gore frekans

dagilimlar1 asagidaki tablolarda verilmistir.

Tablo 3.1 Kisilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde(%)
Kadin 142 50,5
Erkek 139 49,5

Toplam 281 100
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Tablo 3.1’e gore Ornek kiitlemiz cinsiyet bakimindan orantili olarak

dagilmistir ve kadin-erkek sayisi1 birbirine yakindir.

Tablo 3.2 Kisilerin Yasa Gore Dagilimi

Yas Frekans Yiizde(%)
18-24 50 17,8
25-35 123 43,8
36-50 67 23,8

50 tizeri 41 14,6
Toplam 281 100

Tablo 3.2.’¢ gore ornek kiitlenin %43,8’lik kismi yas aralign 25-35 olan
kesimden olugmaktadir. Bu siralamay1 36-50 arasi yasinda olanlar ve ardindan 18-24

yas aralig1 ile 50 tizeri yas aralig1 takip etmektedir.

Tablo 3.3.Kisilerin Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Frekans Yiizde(%)
Yiiksek Okul 70 24,9
Lisans 112 39,9
Yiiksek Lisans 77 27,4
Doktora 22 7,8
Toplam 281 100

Tablo 3.3.¢ gore ornek kiitledeki kisilerin %39,9 ile ¢ogunluk olarak egitim
diizeyi lisanstir. Bunu 9%27,4 ile yiliksek lisans diizeyindeki ¢alisanlar takip

etmektedir. En az ise doktora mezunu calisan bulunmaktadir.

Tablo 3.4. Kisilerin Mesleklere Gore Dagilimi

Meslek Frekans Yiizde(%)
Bilgi Teknolojileri 19 6,8
Denetim 20 7,1
Finans 35 12,5
Hukuk 26 9,3
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Insan Kaynaklar 15 5,3
Muhasebe 14 5,0
Miihendislik 32 11,4
Miisteri iliskileri 28 10,0
Operasyon 44 15,7
Satis & Pazarlama 31 11,0
Yatirimer {liskileri 17 6,0
Toplam 281 100

Tablo 3.4. 6rnek kiitledeki galisanlarin enerji sektoriinde galistiklar
pozisyonlara gore dagilimmi vermektedir. Buna gore 6rnek kiitlede %15,7 orani ile
en ¢ok Operasyon birimi calisanlar1 bulunmaktadir. Bunu ¢ok yakin oranlar ile
Finans ve Miihendislik birimi ¢alisanlari takip etmektedir. Ornek kiitlede ise en az

Muhasebe ¢alisanlar1 bulunmaktadir.

Tablo 3.5.Ag1zdan Agiza Pazarlama/Goriis Alma

Cevap Frekans Yiizde(%)
Evet 236 84,0
Hayir 45 16,0

Toplam 281 100

Tablo 3.5. 6rnek kiitlemize sorulan “Herhangi bir mal veya hizmet satin alirken
siklikla baskalarinin goriistinii/tavsiyesini alir misiniz?” sorusuna verdigi yanitlari
gostermektedir. Buna gore kisilerin %84’ satin alma yaparken siklikla bagkalarinin

goriisiine ve/veya tavsiyesine 6nem verdiklerini ifade etmistir.

Tablo 3.6.En Cok Goriisii Alinan Kisi

Kisi Frekans Yiizde(%)
Aile 109 38,8
Es 46 16,4
Akraba 27 9,6
Arkadag 99 35,2
Toplam 281 100
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az akrabalarin goriis/onerileri dikkate alinmaktadir.

Ormek kiitlemize en cok goriisiinii/bilgisini aldiklart kisi veya Kisiler
soruldugunda, Tablo 3.6.’da da goriildiigii iizere en ¢ok goriisii alinan kisi %35,2

orani ile arkadas olarak ¢ikmistir. Bunu siralamay1 ise aile iiyeleri takip etmekte, en

Tablo 3.7.En Cok Satin Alinan Uriin/Hizmet Kategorisi

Kategori Frekans Yiizde(%)
Egitim 24 8,5
Elektronik Uriinler 61 21,7
Giyim/Moda 51 18,1
Kitap/Film/Miizik/Konser vb. 42 14,9
Kozmetik 22 7,8
Motorlu Araglar 20 7,1
Seyahat 37 13,2
Sigorta 3 1,1
Yeme-igme 21 7,5
Toplam 281 100

hizmetidir.

Tablo 3.7. 6rnek kiitledeki ¢alisanlarin “Goriisiinii/bilgisini aldiginiz kisiden
etkilenerek satin aldiginiz bir mal ya da hizmetin kateqorisini belirtiniz.” Sorusuna
verdigi yanitlarin oranlarim1 gostermektedir. Buna gore goriis ve Oneri ile en ¢ok satin
almman triin/hizmet kategorisi %21,7 ile elektronik iirlinler ve ardindan 18,1 ile

giyim/moda iriinleridir. Tavsiye ile en az satin alinan kategori ise %1,1 ile sigorta

Tablo 3.8.Bilgi Almak I¢in Basvurulan Diger Kaynaklar

Kaynak Frekans Yiizde(%)
Reklam 94 33,5
Brogiir/Katalog/Kilavuz 24 8,5
Yazili/Gorsel Basin 30 10,7
Internet 133 473
Toplam 281 100
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Tablo 8.8.’de ornek kiitledeki ¢alisanlarin bagkalarinin tavsiyesi disinda bilgi
alinan kaynaklarin neler olduguna dair verilen cevap oranlar1 gdsterilmektedir. Buna
gore calisanlar herhangi bir kisiden tavsiye almadigi zamanlarda %47,3 oran ile
internetten bilgi almaktadir. En az bilgisine basvurulan kaynak ise %8,5 ile

Brosiir/Katalog/Kullanma Kilavuzlart’dir.

Tablo 3.9.Yas ile Tavsiyesi Alinan Kisi/Kisileri Karsilagtirma

Yas Aile Es Akraba Arkadas Toplam
18-24 35 0 11 4 50
25-35 60 25 4 34 123
36-50 4 0 12 51 67

50 tizeri 10 21 0 10 41
Toplam 109 46 27 99 281

Tablo 3.9.da ornek kiitledeki kisilerin yas1 ile satin alma yaparken
tavsiyesini/goriisiinii aldig kisilerin karsilastirmasi yapilmistir. Buna gore 18-24 ve
25-35 yas arasindaki c¢alisanlar en ¢ok ailesinin tavsiyesini; 36-50 yas arasindaki
calisanlar en ¢ok arkadasinin tavsiyesini ve 50 yas tizeri ¢alisanlar da en ¢ok esinin

tavsiyesini dikkate almaktadir.

Tablo 3.10.Cinsiyet ve Tavsiye ile En Cok Satin Alman Uriin/Hizmet

Uriin Kategorisi Kadin | Erkek | Toplam
Egitim 19 5 24
Elektronik Uriinler 18 43 61
Giyim/Moda 45 6 51
Kitap/Film/Miizik/Konser vb. 20 22 42
Kozmetik 22 0 22
Motorlu Araglar 2 18 20
Seyahat 12 25 37

Sigorta 3 0 3

Yeme-i¢gme 1 20 21
Toplam 142 139 281
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Tablo 3.10.’da 6rnek kiitledeki kisilerin cinsiyetleri ile tavsiye/oneri ile en ¢ok
satin aldiklart iirin/hizmet kategorisi karsilastirilmistir. Buna gore kadinlarin tavsiye
ile yani agizdan agiza pazarlama yolu ile en ¢ok satin aldiklari iriin/hizmet
giyim/moda tirlinleridir. Kadinlarin AAP yoluyla en az satin aldiklar1 {iriin/hizmet ise
yeme-igme, motorlu araglar ve sigortadir. Erkeklere bakildiginda AAP yoluyla en
cok satin aldiklar1 {irtin/hizmet elektronik iiriinler iken bu yol ile en az satin aldiklar

tirlin/hizmet kozmetik ve sigorta iirtinleridir.

Tablo 3.11.Egitim Durumu ile Bilgi Alinan Kaynaklar1 Karsilastirma

Kaynak Yiiksek | Lisans | Yiiksek | Doktora | Toplam
Okul Lisans
Reklam 29 11 54 0 94
Brosiir/Katalog/Kilavuz 1 15 2 6 24
Yazili/Gorsel Basin 1 4 25 0 30
Internet 40 65 9 19 133
Toplam 71 95 90 25 281

Tablo 3.11°de 6rnek kiitledeki ¢alisanlarin bagkalarinin 6nerileri diginda bilgi
almak ic¢in basvurduklari kaynaklar ile egitim durumlari karsilastirilmistir. Buna
gore, yiiksek okul ve lisans mezunlar1 bilgi almak i¢in en ¢ok internete; yliksek
lisans mezunlar1 en ¢ok reklamlara ve doktora mezunlari en ¢ok yine internete

bagvurmaktadir.
3.2.2. Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Calismada, arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri
test edilmeden Once kullanilan Agizdan Agiza Pazarlama, Satin Alma Karar1 ve
Tatmin/Tatminsizlik Ol¢eklerinin  gegerliligi ve gilivenilirligi test edilmistir.
Olgeklerin gegerliligini test etmede kesfedici faktdr analizi, giivenilirligini test
etmede de Cronbach’s Alpha katsayisi kullanilmistir. Her 6lgege ayr1 ayri Cronbach

Alfa Analizi uygulanmistir.

Cronbach Alfa Katsayisi, i¢ tutarliligin giivenilirligini 6lgen bir test olup,
Olgegin giivenilir ve sorularin tutarli oldugunu sdyleyebilmek igin Cronbach Alfa

katsayisinin 0,70’in lizerinde olmas1 gerekmektedir.
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Agizdan Agiza Pazarlama 6lgek sorulart i¢in uygulanan Cronbach Alfa testinin
sonucuna gore, Cronbach Alfa katsayisi 0,786 ¢ikmistir ve bu deger Cronbach’s
Alpha katsayis1 minimum degerinden(0,70) biiyiiktiir. Tablo 3.12.’de 6l¢egin alpha

degerleri verilmistir.

Tablo 3.12.Agizdan Agiza Pazarlama Cronbach’s Alpha Gilivenirlik Analizi Tablosu

Olcek Sorular: Alpha Degerleri
5.Bilgisine bagvurdugum kigiler ile birgok paylasimda 0,749
bulunurum.
7.Gorlginii aldigim  kisi satin alacagim {rlin/hizmet ile 0,767
ilgilidir.
8.Goriisiini  aldigim  kigi Onceden o {irlinii/hizmeti satin 0,770
almustir.
9.Gorlgiini aldigim kisi giivenilir biridir. 0,746
14 Karar vermeden oOnce damigilacak en iyi kaynak yakin 0,745
¢evremdir.
15.Yakin ¢evremin goriisleri benim i¢in TV, internet, dergi vb. 0,748
kaynaklara gore daha giivenilirdir.
19.Cevremdeki insanlara bir iriin/hizmet satin almadan 0,779
danigirim.
20.Cevremdeki insanlarin herhangi bir iiriin/hizmet hakkindaki 0,787
tecriibelerini dikkate alirim.

Tablo 3.12.’¢ 6lgek sorulart alpha degerlerine bakildiginda, sadece 20.sorunun
Olcegin Cronbach Alfa katsayisi 0,786’den biiylik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple
20.soru giivenirliligi diisiirdiiglinden dolay1 olgekten c¢ikartilarak sonraki testlere

devam edilecektir.

Satin Alma Karar1 6lgek sorulart igin uygulanan Cronbach Alfa testinin
sonucuna gore, Cronbach Alfa katsayist 0,851 ¢ikmistir ve bu deger Cronbach’s
Alpha katsayist minimum degerinden(0,70) biiytliktiir. Tablo 3.13.’de 6l¢egin alpha

degerleri verilmistir.

Tablo 3.13.Satin Alma Karar1 Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi Tablosu

Olgek Sorular Alpha Degerleri

6.Bilgisine bagvurdugum kisi satin alma kararimda etkilidir. 0,828
10.Satin alacagim iirlin/hizmete kars1 ilgi duyarim. 0,830
11.Yeni ¢ikan iiriin/hizmetler, takip eder, aragtiririm. 0,829
12.Alacagim iiriin/hizmeti segerken tavsiyelere onem veririm. 0,830
13.Alacagim iriin/hizmet hakkinda O6nceden insanlarla 0,829
konugmay1 severim.

16.Aldi1gim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkilenirim. 0,828
17.Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve goriisleri karar verirken 0,83
dikkate alirim.

18.Cok iyi bildigim {irlin/hizmet hakkindaki olumsuz fikirler 0,888
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kararimi etkilemez.
21.Satin alma kararini ¢evrem onerdigi igin veririm. 0,831
22 .Satin alma kararina zaman ayiririm. 0,830

Tablo 3.13.’e 6lgek sorulari alpha degerlerine bakildiginda, sadece 18.sorunun
6lg¢egin Cronbach Alfa katsayis1 0,851°den biiyiik oldugu goériilmektedir. Bu sebeple
18.soru giivenirliligi diisiirdiigiinden dolayr Olgekten cikartilarak sonraki testlere

devam edilecektir.

Tatmin/Tatminsizlik 6l¢ek sorulari i¢in uygulanan Cronbach Alfa testinin
sonucuna gore, Cronbach Alfa katsayisi 0,854 ¢ikmistir ve bu deger Cronbach’s
Alpha katsayis1 minimum degerinden(0,70) biiyiiktiir. Tablo 3.14.’de 6lcegin alpha

degerleri verilmistir.

Tablo 3.14.Tatmin/Tatminsizlik Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi Tablosu

Olcek Sorular: Alpha
Degerleri

23.Satin aldigim {irtin/hizmeti begenmezsem hicbir sey 0,889
yapmam.
24 Aldigim iriin/hizmet beni tatmin etmezse pismanlik 0,783
hissederim.
25.Aldigim iriin/hizmetten memnun kalmazsam g¢evreme o 0,794
iirlin/hizmeti almamalarini tavsiye ederim.
26.Aldigim iirlin/hizmeti  begenirsem c¢evremdekilere o 0,796
tiriin/hizmeti almalarin tavsiye ederim.
27.Aldigim iiriin/hizmet beklentilerimi karsiladiginda memnun 0,801
olurum.
28 Memnun kalmadigim iiriin/hizmet hakkinda diger kisilere 0,881
yorumda bulunmam.

Tablo 3.14.’deki Olcek sorular1 alpha degerlerine bakildiginda, 23.soru ve
28.sorunun Ol¢egin Cronbach Alfa katsayis1 0,854’den biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu sebeple 23.soru ve 28.soru giivenirliligi disiirdiigiinden dolay1 o6lgekten

cikartilarak sonraki testlere devam edilecektir.

Olgeklerin gegerliligini test etmek icin kullanilan kesfedici faktdr analizi
yiiriitiilmeden 6nce faktdr analizinin dogru istatistiksel teknik olup olmadigini test
etmek amaciyla KMO 6rnekleme uygunluk olgtimii ve korelasyon matrisinin birim

matrisi olup olmadigini test etmek amaciyla Barlett’s test yapilmistir.
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Tablo 3.15. KMO ve Bartlett’s Test Sonuglari

KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,809
Bartlett's Test of Sphericity |Approx. Chi-Square 7207,518
df 190
Sig. ,000

Tablo 3.15.’te goriildiigii tizere dlgeklerin KMO degeri 0,809 olarak ¢ikmistir
ve olmasi gereken minimum KMO degerinden (0,50) oldukga yiiksektir. Bu durumda
orneklem yeterliliginin oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Bartlett’s test sonucu p
degeri=0,000 olup 0,05 degerinden kiiciik oldugundan anlamli ¢ikmustir.
“Korelasyon matrisi, birim matristir” seklindeki sifir hipotezi reddedilip, Korelasyon
matrisinin birim matris olmadig1 sonucuna varilmis Bu baglamda faktor analizi

uygun bir istatistiksel tekniktir.

Olgegin giivenirliligi test edildikten sonra dlgeklerin tamamina faktor analizi

uygulanmistir.
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Tablo 3.16.Faktor Analizi Sonuglari

Olcek Sorular 1 2 3 4 5
Satin Alma Karari(Arastirma)
10.Alacagim iiriin/hizmete kars1 ilgi duyarim. ,958
16.Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. | ,949
etkilenirim.
22 .Satin alma kararina zaman ayiririm. ,912
11.Yeni ¢ikan {irlin/hizmetler, takip eder, aragtiririm. ,909

13.Alacagim iiriin/hizmet hakkinda dnceden insanlarla | ,852
konusmay1 severim.

Agizdan Agiza Pazarlama(Giivenilirlik)

5.Bilgisine bagvurdugum kisiler ile bir¢ok paylasimda ,970
bulunurum..

14 Karar vermeden once damsilacak en iyi kaynak ,965
yakin ¢evremdir.

9.Goriislini aldigim kisi giivenilir biridir. ,960
15.Yakin ¢evremin goriigleri benim i¢in TV, internet, ,932

dergi vb. kaynaklara gore daha giivenilirdir.

Satin Alma Karari(Yakin Cevre Goriisleri)

6.Bilgisine basvurdugum kisi satin alma kararimda ,968
etkilidir.

21.Satin alma kararimi ¢evrem 6nerdigi i¢in veririm.. ,941

17.Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve goriisleri karar ,928
verirken dikkate alirim.

12.Alacagim iirtin/hizmeti segerken tavsiyelere dnem ,923
veririm.

Tatmin ve Tatminsizlik

24 Aldigim  iiriin/hizmet  beni  tatmin  etmezse 977
pismanlik hissederim.

25.Aldigim  {iriin/hizmetten memnun  kalmazsam ,952
cevreme o {iriin/hizmeti almamalarini tavsiye ederim.

26.Aldigim iiriin/hizmeti begenirsem ¢evremdekilere o ,938
tirlin/hizmeti almalarini tavsiye ederim.

27.Aldigim iiriin/hizmet beklentilerimi karsiladiginda 911
memnun olurum.

Agizdan Agiza Pazarlama(Yakin Cevre Goriisleri)

7.Gorisgtini aldigim kisi satin alacagim iriin/hizmet ,969
ile ilgilidir.

19.Cevremdeki insanlara bir iriin/hizmet satin ,918
almadan danigirim.

8.Goriigiinii aldigim kisi 6nceden o iriini/hizmeti ,914

satin almugtir.

Yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 3.16.’de gosterilmektedir. Buna gore 5
alt boyut olusmustur ve 5 boyutun agiklanan varyans orani %89 olarak belirlenmistir.
Bu 5 boyut i¢in yeniden adlandirma yapilmis, boylelikle her bir grubu olusturan

ifadeler bir biitiin olarak ele alinmustir.

Tablo 3.16.ya gore Faktor Analizi sonucu olusan 5 farkli boyut hepsi kendi
icinde bir biitiin olusturacak sekilde 5 temel basliga boliinmiistiir. Bunlar ise Agizdan

Agiza Pazarlama’nin iki boyutu “Giivenilirlik” ve “Yakin Cevre Goriisleri”; Satin
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Alma Karari’nin iki boyutu “Arastirma” ve “Yakin Cevre Goriisleri” ve “Tatmin ve

Tatminsizlik” basliklaridir.
3.2.3.Hipotez Testleri

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin gecerlilik ve gilivenilirlikleri tespit edildikten
sonra arastirma hipotezleri test edilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edilmesinde
t-testi ve ANOVA kullanilmistir.

3.2.3.1.Ag1zdan Agiza Pazarlama ve Satin Alma Karari

Hy: Agizdan agiza pazarlama ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel acidan

anlaml bir iliski vardir.

Ornek kiitlemizdeki calisanlarin verdikleri cevaplara gore agizdan agiza
pazarlamanin satin alma kararina etkisi olup olmadigini belirlemek i¢in, ¢alisanlarin
herhangi bir iriin/hizmet satin alirken tavsiye alip almadigina bakilmalidir.
Calisanlardan iiriin/hizmet satin alirken tavsiye alan ile almayanin satin alma karari
verirken, farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla bagimsiz t-testi

uygulanmustir.

Tablo 3.17.de p degerlerine bakildiginda, 16.soru hari¢ diger tiim sorularda
kisilerin verdikleri cevaplar birbirinde farklilagsmaktadir. 16.soru hari¢ tiim sorular
i¢cin p degeri<0,05 oldugundan; iirlin/hizmet satin alirken siklikla tavsiye alanlar ile

almayanlar satin alma konusunda farklilik gdstermektedir.

Yapilan bagimsiz t-testi sonucuna gére H, hipotezi reddedilir, “H;: Agizdan
agiza pazarlama ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki
vardir.” kabul edilir. Buna gore kisilerin {irlin veya hizmet hakkinda siklikla tavsiye

alip almamasi ile satin alma karar1 arasinda bir iligki bulunmaktadir.
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Tablo 3.17. Kisinin Satin Alma Karar1 Uzerinde Tavsiye Almanin Etkisini

Olgen Bagimsiz t Testi
Mean
Soru t df Sig. | Difference
6. Bilgisine basvurdugum kisi satin alma kararimda - 279 | ,000 -1,44953
etkilidir. 10,239
10. Satin alacagim tirtin/hizmete kars1 ilgi duyarim. -1,942 | 279 | ,053 -,30056
11.Yeni ¢ikan tiriin/hizmetler, takip eder, arastiririm. -2,495 | 279 | 013 -,37260

12. Alacagim irin/hizmeti segerken tavsiyelere 6nem | -9,255 | 279 | 000 -1,37552

veririm.

13.Alacagim iiriin/hizmet hakkinda onceden insanlarla ,007 -,38427
konusmay1 severim. -2,731 | 279

16. Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. | -1,969 | 279 | 050 -,29002
etkilenirim.

17. Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve gdriisleri karar ,000 -1,28343
verirken dikkate alirim. -8,747 | 279

21. Satin alma kararini ¢evrem 6nerdigi igin veririm. -9,346 | 279 | ,000 -1,33842
22. Satin alma kararina zaman ayiririm. -2,285 | 279 | ,023 -,33766

Agizdan agiza pazarlama ile satin alma karar1 arasindaki iliskiyi test etmek igin
ikinci bir yol olarak, 6rnek kiitledeki calisanlarin agizdan agiza pazarlama yoluyla
tavsiyesini aldiklart kisi ile satin alma kararlarinin farklilik gosterip gostermedigini
test etmektedir. Buna gore; “H,:Agizdan agiza pazarlama yoluyla goriisii alinan kisi

ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” seklindedir.

Tavsiyesi alinan kisginin satin alma kararinda etkili olup olmadig: test etmek
icin ANOVA testi uygulanmistir. Tablo 3.18.’de goriildiigli iizere, arastirmaya
katilan calisanlar agizdan agiza pazarlama yoluyla tavsiye aldiklar kisilere gore satin
alma kararlar1 konusunda ii¢ degisken temelinde p degeri>0,05 oldugundan
farklilagsmaktadir. Buna gore, “Yeni ¢ikan {iriin/hizmetler, takip eder, arastiririm.”,
“S. 17. Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve goriisleri karar verirken dikkate alirim.” ve
“S. 21. Satin alma kararinit ¢evrem Onerdigi igin veririm.” degiskenlerine iliskin
tavsiyesi aliman kisiye gore katilimecilarin  satin  alma kararlarn  farklilik

gostermektedir.
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Buna gore H,, hipotezi reddedilir, H,:Agizdan agiza pazarlama yoluyla goriisii
alinan kisi ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iligski vardir.”

kismen kabul edilir.

Tablo 3.18.Tavsiye Alinan Kisi ve Satin Alma Karar1t ANOVA Testi

Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
s6 Gruplar | 2 57 |3 2,542 2,487 | ,061
arasi
Grupici | 283,128 | 277 1,022
Toplam 290,754 | 280
s10 Gruplar | ;17 |3 506 550 | ,648
arasi
Grupici | 254,426 | 277 919
Toplam 255,943 | 280
st Gruplar | £ ocg | 3 2,286 2,712 | ,045
arasi
Grupici | 233,540 | 277 843
Toplam 240,399 | 280
s12 Gruplar
2247 |3 1749 687 | 561
arasi
Grupici | 302,166 | 277 1,091
Toplam 304,413 | 280
s13 Gruplar | ) 018 |3 1539 703 | ,551
arasi
Grupici | 212,659 | 277 768
Toplam 214,278 | 280
s16 Gruplar | 5 o5y |3 1,177 1,428 | ,235
arasi
Grupici | 228,340 | 277 824
Toplam 231,872 | 280
s17 Gruplar
8,234 |3 2,745 2,706 | ,046
arasi
Grupici | 281,011 | 277 1,014
Toplam 289,246 | 280
s21 Gruplar | 5243 | 3 3,248 3,281 | ,021
arasi
Grupici | 274,192 | 277 1990
Toplam 283,936 | 280
522 Gruplar | 13 |3 504 599 | 616
arasi
Grupici | 233,057 | 277 841
Toplam 234,569 | 280

Ancak bu farkliliklarin tavsiye grubunda yer alan Aile, Es, Akraba veya
Arkadas degiskenlerden hangileri arasinda farklilik gosterdigi ANOVA testi ile

ortaya ¢itkmamaktadir. Bu sebeple Post Hoc Test uygulanir ve gruplar arasi farklilik
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ortaya cikartilir. Yapilan Post Hoc Testi ile “S. 21.Satin alma kararmi ¢evrem

Onerdigi i¢in veririm.” ig¢in gruplar arast agik¢a goriilen farklilik ortaya ¢ikmustir.
Buna gore, satin almay1 esinin tavsiyesi ile yapanla, akrabasinin tavsiyesi ile yapan
arasinda satin alma karar1 farklilik gostermektedir. Post Hoc Testi’nin sonucuna
gore, satin alma karar1 verirken akrabalarina daniganlar eslerine daniganlara gore,
danistiklar kisiden daha c¢ok etkilenmektedir. Yani akraba goriisleri satin alma karar1

verirken es goriisiine gore daha ikna edici olmaktadir.

3.2.3.2.Demografik Ozellikler ve Satin Alma Karan

Aragtirmaya katilan kisilerin demografik 6zellikleri ile satin alma kararlarinin
farklilik gosterip gostermedigi test etmek amaciyla cinsiyeti, yasi, egitim durumu ve

meslegidir. Buna gore olusturulan hipotezler test edilmistir.

H;:Cinsiyet ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski

vardir.

Cinsiyet ile satin alma karar1 arasindaki iliskiyi test etmek adina bagimsiz t-

testi uygulanmistir. Testin sonucu asagidaki gibidir.

Tablo 3.19.Cinsiyetin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini Olgen Bagimsiz t Testi

Mean
Soru t df Sig. | Difference

6. .Bilgisine basvurdugum kisi satin alma kararimda | -1,839 | 279 ,067 -,22267
etkilidir.
10.Alacagim triin/hizmete karsi ilgi duyarim. 2,646 | 279 | ,009 ,29866
11.Yeni ¢ikan iiriin/hizmetler, takip eder, arastiririm. 1,363 | 279 174 , 15047
12. Alacagim {irtin/hizmeti secerken tavsiyelere Onem | -2,487 | 279 ,013 -,30657
veririm.
13.Alacagim iriin/hizmet hakkinda Onceden insanlarla
konusmay1 severim. 2,635 | 279 0,09 27217
16. Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. | 1,317 | 279 ,189 -14282
etkilenirim.
17. Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve goriisleri karar
verirken dikkate alirim. -1,774 | 279 077 -,21426
21. Satin alma kararini ¢evrem 6nerdigi igin veririm. -2,039 | 279 ,042 -,24364
22. Satin alma kararina zaman ayiririm. 1,774 | 279 077 , 19303




103

Tablo 3.18.’de goriildiigii iizere p(Sig.) degeri Soru 10, 12, 13 ve 21 i¢in
0,05ten kiiciik oldugundan anlamlidir. Buna gore katilimcilarin cinsiyetlerine gore
satin alma kararlar1 “10. Satin alacagim iiriin/hizmete kars1 ilgi duyarim.” “12.
Alacagim irin/hizmeti segerken tavsiyelere Onem veririm.”, “13. Alacagim
tirtin/hizmet hakkinda onceden insanlarla konugmay1 severim.” ve “21. Satin alma
kararin1 ¢cevrem Onerdigi i¢in veririm.” degiskenlerine gore farklilagmaktadir. Cikan
farkliliklarin sonuglar1 Tablo 3.20.’de verilmistir. Tablo yorumlandiginda aritmetik
ortalamaya bakilarak, 6rnegin “S.10.Satin alacagim iirtin/hizmete karsi ilgi duyarim”
icin kadinlar erkeklere gore alacag: iiriine daha c¢ok ilgi duymaktadir. Ancak S12.°¢e
bakildiginda erkekler kadinlara gore alacag iiriinleri segerken tavsiyeleri daha ¢ok

dikkate almaktadir.

Tablo 3.20.Cinsiyet ile Satin Alma Kararma Iliskin Grup Istatistikleri

529 N Aritmetik Ortalama Standart Sapma
56 Kadin 142 2,3169 97755
Erkek 139 2,5396 1,05134
510 Kadin 142 2,1620 1,00803
Erkek 139 1,8633 87809
511 Kadin 142 2,0282 97445
Erkek 139 1,8777 87195
512 Kadin 142 2,2042 98599
Erkek 139 2,5108 1,07923
513 Kadin 142 2,0563 92847
Erkek 139 1,7842 79639
516 Kadin 142 2,0493 94777
Erkek 139 1,9065 86721
517 Kadin 142 2,2606 98700
Erkek 139 2,4748 1,03791
521 Kadin 142 2,2887 97908
Erkek 139 2,5324 1,02365
S22 Kadin 142 2,0563 94362
Erkek 139 1,8633 87809

Tablo 3.20. yorumlanmaya devam edildiginde, kadinlar erkeklere gore S.13.’e
gore; alacag iirlin hakkinda 6nceden bagkalariyla konugsmay1 daha ¢ok sevmektedir.
Son olarak, S.21. icin erkekler kadinlara gore cevresinin tavsiyelerinden daha ¢ok

etkilenmektedir.
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Yapilan t-testi sonucuna gore; Ho hipotezi reddedilir, “H;:Cinsiyet ile satin

alma karari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” kismen kabul edilir.

Katilimcilarin yaginin satin alma kararlaria etkisinin olup olmadigi 6grenmek

i¢in H, hipotezi test edilir.

H,:Yas ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir iligki

vardir.

S6z konusu hipotezi test etmek adma Tablo 3.21.°de gosterildigi lizere
ANOVA Testi uygulanmistir. ANOVA Testi sonuclari incelendiginde, katilimcilarin
yaslarina gore satin alma kararlari; “S.6. Bilgisine bagvurdugum kisi satin alma
kararimda etkilidir.”, “S12. Alacagim iriin/hizmeti secerken tavsiyelere Onem
veririm.”, “S. 13. Alacagim iirin/hizmet hakkinda onceden insanlarla konusmayi
severim.” ve “S.22. Satin alma kararina zaman ayiririm.” degiskenleri agisindan, p
degerleri<0,05 oldugundan farklilik gdstermektedir. Bu durumda arastirmada yas

satin alma karar1 tizerinde etkili bir unsurdur.

ANOVA Testi sonucuna gore Ho hipotezi reddedilir, “H,:Yas ile satin alma
karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.” Hipotezi kismen kabul

edilir.

Olusan grup i¢i farklhiliklarin hangi yas araliklari arasinda farklilik gosterdigini
O0grenmek icin yapilan Post Hoc Testi’ne gore; S.6. icin; 50 yas lizeri katilimcilarda
36-50 yas aras1 katilimcilara gore satin alma karar1 verirken bilgi alinan kisinin etkisi
daha biiytiktiir. Benzer sekilde S.12 igin; 50 yas iizeri katilimcilar 36-50 yas arasi
katilimcilara gore, satin alma karar1 verirken tavsiyeleri daha ¢ok dikkate almaktadir.
S.13 igin 18-24 yas aras1 katilimcilar 25-35 yas arasi katilimcilara gore, satin alma

karar1 vermeden Once insanlarla konugmay1 daha ¢ok sevmektedir.

Tablo 3.21. Yasin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini Olgen ANOVA Testi

Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
s6 Gruplar
arasi 9,397 3 3,132 3,084 ,028
Grupici | 581358 | 277 1,016
Toplam | 599754 | 280
s10 Gruplar
arasi 2,686 3 ,895 ,979 ,403
Grupi¢i | 253057 | 277 914
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Toplam | 2550943 | 280

s11 Gruplar
aras, 5,006 3 1,669 1,063 120
Grupici | 935393 | 277 850
Toplam | 545399 | 280

s12 Gruplar
aras| 11,596 3 3,865 3,657 013
Grupici | 292816 | 277 1,057
Toplam | 304413 | 280

s13 Gruplar
aras| 11,887 3 3,962 5423 001
Grupici | 592391 | 277 731
Toplam | 514978 | 280

s16 Gruplar
aras| 3,075 3 1,025 1,241 295
Grupici | 208797 | 277 826
Toplam | 231870 | 280

s17 Gruplar
aras, 4,946 3 1,649 1,606 188
Grupici | 284300 | 277 1,026
Toplam | 589046 | 280

s21 Gruplar
aras| 6,964 3 2321 2321 075
Grupici | 276972 | 277 1,000
Toplam | 583936 | 280

S22 Gruplar
aras! 6,994 3 2331 2838 038
Grupici | 957575 | 277 822
Toplam | 234569 | 280

Demografik o6zelliklerden bir digeri olan egitim durumunun, satin alma

kararinin tizerinde etkisi olup olmadigini1 gérmek adina Hs hipotezi kurulmustur.

Hs:Egitim Durumu ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

Hipotezi test etmek adina ANOVA Testi uygulanmistir. ANOVA Testi’nin
sonucuna gore “S.10. Satin alacagim iriin/hizmete karsi ilgi duyarim.”
“S.13.Alacagim {riin/hizmet hakkinda Onceden insanlarla konusmay1 severim.”,
“S.16. Aldigim kararda reklam, internet, TV, dergi vb. etkilenirim..” ve “S.22.Satin
alma kararina zaman ayirirnm.” i¢in p degerleri<0,05 oldugundan, gruplar arasi
farklilik s6z konusudur. Yani bu degiskenler i¢in, egitim durumuna goére satin alma

karar farklilik gostermektedir.
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Tablo 3.22. Egitim Durumunun Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini Olgen

ANOVA Testi
Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
s6 Gruplar
aras| 879 3 293 280 840
Grupici | 289875 | 277 1,046
Toplam | 599754 | 280
s10 Gruplar
aras| 9,081 3 3,027 3,397 018
Grupici | 246862 | 277 891
Toplam | 2550943 | 280
s11 Gruplar
aras, 6,549 3 2183 2586 053
Grupici | 933850 | 277 844
Toplam | 540300 | 280
s12 Gruplar
aras| 2.995 3 998 918 433
Grupici | 391418 | 277 1,088
Toplam | 304413 | 280
s13 Gruplar
aras, 8,733 3 2911 3,923 009
Grupici | oo5544 | 277 742
Toplam | 514978 | 280
s16 Gruplar
aras| 9,789 3 3,263 4,070 007
Grupici | 200082 | 277 802
Toplam | 531872 | 280
s17 Gruplar
aras, 4,431 3 1,477 1,436 232
Grupici | 284815 | 277 1,028
Toplam | 589046 | 280
s21 Gruplar
aras| 1,152 3 384 376 770
Grupici | og2784 | 277 1,021
Toplam | 583936 | 280
S22 Gruplar
aras, 6,617 3 2206 2,680 047
Grupici | 557953 | 277 823
Toplam | 534569 | 280

Tablo 3.22.’nin sonucuna gore, Ho hipotezi reddedilir, “Hs:Egitim Durumu ile
satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” kismen kabul

edilmektedir.
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Hangi egitim dereceleri arasinda agizdan agiza pazarlama yoluyla satin alma
kararinda farkliliklar olduguna gérmek i¢in Post Hoc Testi uygulanmistir. Buna gore,
S13 igin; iiniversite mezunlar1 yiiksek okul mezunlarma gore, satin alma karari
verirken alacag iiriin hakkinda 6nceden insanlarla konusmay1 daha ¢ok sevmektedir.
S16 ic¢in; iliniversite mezunlart yiiksek lisans mezunlarina gore, satin alma karari

verirken reklam, internet, TV, dergi vb. etkisinin altinda daha fazla kalmaktadir.

Arastirmada katilimcilarin mesleklerinin satin alma karar1 lizerinde etkisinin

olup olmadigini test etmek adina Hg hipotezi kurulmustur.

Hg:Meslek ile satin alma karar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski

vardir.

Hipotezi test etmek icin ANOVA Testi uygulanmistir. Test sonucunda “S.17.
Uriin/hizmet ile ilgili elestiriler ve goriisleri karar verirken dikkate alirm.” ve “S.21.
Satin alma kararin1 ¢evrem oOnerdigi i¢in veririm.” haricinde tim degiskenlerde
meslege gore farklilasma s6z konusudur. S.6, S.10, S.11, S.12, S.13, S.16 ve S.22

icin p degerleri<0,05 oldugundan gruplar arasi farklilasma bulunmaktadir.

Tablo 3.23. Meslegin Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisini Olgen ANOVA Testi

Sum of Mean
Squares | df Square F Sig.
s6 Gruplar
aras| 21,180 10 2118 2121 023
Grupici | 269575 | 270 998
Toplam | 599754 | 280
s10 Gruplar
Aras| 25,279 10 2528 2,959 002
Grupici | 230664 | 270 854
Toplam | 555943 | 280
s11 Gruplar
aras! 28,144 10 2814 3,580 000
Grupici | 212954 | 270 786
Toplam | 540309 | 280
s12 Gruplar
Aras| 24,029 10 2403 2314 013
Grupici | 280384 | 270 1,038
Toplam | 304413 | 280
s13 Gruplar
Aras! 14,566 10 1,457 1,969 037
Grupigi | 199711 | 270 740
Toplam | 214078 | 280
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s16 Gruplar
Aras| 21,106 10 2111 2704 004
Grupici | 210,766 | 270 781
Toplam | 531872 | 280

s17 Gruplar
aras: 14.270 10 1,427 1,401 179
Grupici | 574976 | 270 1,018
Toplam | 289046 | 280

s21 Gruplar
aras, 16,262 10 1,626 1,640 095
Grupici | 267674 | 270 991
Toplam | 583936 | 280

S22 Gruplar
aras, 20,265 10 2,027 2553 006
Grupici | 594304 | 270 794
Toplam | 534569 | 280

ANOVA Testi sonucuna gore Ho reddedilir, “Hg:Meslek ile satin alma karari

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” kismen kabul edilir.

Yapilan Post Hoc Testi sonucuna gore; S10 i¢in, finans calisanlar1 hukuk
calisanlarina gore satin alma kararinda, alacagi iiriine daha ¢ok ilgi duymaktadir. S11
degerlendirildiginde, hukuk calisanlar1 finans c¢alisanlarina goére yeni ¢ikan
tiriin/hizmetleri daha g¢ok takip etmekte ve arastirmaktadir. Finans c¢alisanlari ile
hukuk ¢alisanlarinin farklilastigi bir diger konu ise satin alma kararinda finans
calisanlarinin hukuktakilere gore reklam, internet, TV, dergi vb.’den daha fazla

etkilenmeleridir.

3.2.3.3.Satin Alma Karari1 ve Tatmin/Tatminsizlik

Arastirmaya konu olan katilmecilarin agizdan agiza pazarlama yoluyla
verdikleri satin alma kararmin tatmin veya tatminsizlik {izerinden etkisini 6lgmek

adina H- hipotezi kurulmustur.

H;:Satin alma karar ile tatmin ve tatminsizlik istatistiksel agidan anlamli bir

iliski vardir.

Hipotezi test ederken, kisilerin agizdan agiza pazarlama yoluyla en ¢ok satin
aldiklar1 {ritin  kategorisi ile tatmin ve tatminsizliZi ANOVA Testi’ne tabi
tutulmustur. Tablo 3.24.°e¢ gore, satin alma karar1 ile tatmin ve tatminsizlik her

degisken i¢in p degeri<0,05 oldugundan gruplar aras1 farklilik gostermektedir. Yani
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kisilerin ag1zdan agiza pazarlama yoluyla yaptiklar1 satin alma, tatmin ve tatminsizlik
durumunu etkilemektedir. Her degisken i¢in gruplar arasi farklilik oldugundan, giiclii

bir etkiden sOz edilebilir.

Yapilan ANOVA Testi sonucuna gore Ho hipotezi reddedilir, “H,:Satin alma
karar ile tatmin ve tatminsizlik istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.” kabul

edilir.

Tablo 3.24.Satin Alma Kararinin Tatmin/Tatminsizlik Uzerindeki Etkisini Gosteren

Anova Testi
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
s24 Gruplar arasi 68,847 8 8,606 11,343 ,000
Grup igi 206,363 272 ,759
Toplam 275,210 280
s25 Gruplar arasi 62,370 8 7,796 10,936 ,000
Grup igi 193,908 272 713
Toplam 256,278 280
s26 Gruplar arasi 64,899 8 8,112 10,502 ,000
Grup igi 210,118 272 772
Toplam 275,018 280
s27 Gruplar arasi 68,868 8 8,609 10,961 ,000
Grup igi 213,630 272 785
Toplam 282,498 280

Gruplar aras1 farklarin nerelerde olustuguna gérmek adina yapilan Post Hoc

Testi sonuglar1 asagidaki gibidir.

e Agizdan agiza pazarlama yoluyla kozmetik, motorlu arag, yeme-igme

satin alan calisanlar; elektronik urtin, giyim/moda,
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kitap/film/miizik/konser vb. satin alanlara gore, tatmin olmadiklarinda
daha fazla pisman olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla motorlu ara¢ satin alan ¢alisanlar;
egitim, elektronik {irlin, giyim/moda, kitap/film/miizik/konser, seyahat
satin alanlara gore, tatmin olmadiklarinda g¢evresine o iriin/hizmeti
almamalarini daha fazla dile getirmektedir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla yeme-icme satin alan ¢alisanlar;
egitim, elektronik iiriin, giyim/moda, kitap/film/miizik/konser satin
alanlara gore, tatmin olmadiklarinda ¢evresine o trlin/hizmeti
almamalarini daha fazla dile getirmektedir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla kozmetik satin alan c¢alisanlar;
elektronik {irlin, giyim/moda, kitap/film/miizik/konser satin alanlara
gore, tatmin olmadiklarinda g¢evresine o iriin/hizmeti almamalarini
daha fazla dile getirmektedir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla kozmetik, motorlu araglar, yeme-igme
satin alan calisanlar; egitim, elektronik {irlin, giyim/moda satin alanlara
gore, tatmin olduklarinda ¢evresine o tirlin/hizmeti almalarini daha fazla
tavsiye etmektedir.

Agizdan agiza pazarlama yoluyla kozmetik, motorlu araglar, yeme-igme
satin  alan  ¢alisanlar;  elektronik  Urlin, giyim/moda ve
kitap/film/miizik/konser satin alanlara gore, aldiklar1 {riin/hizmet

beklentilerini karsiladiginda daha fazla memnun olmaktadir.
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SONUC

Dogrudan pazarlama yollarindan biri olarak agizdan agiza pazarlama, ticari
amac olmadan, kisilerin bir {iriin veya hizmet hakkinda sirketten ve/veya markadan
bagimsiz olarak, birbirleri ile fikir, deneyim, goriis veya tavsiye paylasmasidir.
Tiiketicilerin her gegen giin TV reklamlari, promosyonlar, tanitimlara Ozetle
sirketlerin ticari olarak yaptig1 pazarlama faaliyetlerine giliveni azalmaktadir. Bu
noktada agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli 6zelligi one ¢ikmaktadir. Agizdan
agiza pazarlama kar amaci glidiilmeden, kisilerin sirketlerden bagimsiz bir giiven
ortaminda yaptigt konusmalar sonucu olustugundan, satin alma kararinda diger

pazarlama kaynaklarina gore daha etkili olmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama arastirmacilar tarafindan farkli agilardan ele
alimmustir. Literatiir incelendiginde, agizdan agiza pazarlamanin satin alma karar
etkisinde iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Agizdan agiza pazarlama yoluyla

verilen satin alma kararinda bagka degiskenlerin etkisi de s6z konusudur.

Bu calismada, agizdan agiza pazarlamanin satin alma karar1 iizerinde etkili
olup olmadig1 arastirilmistir. Bunun yaninda, agizdan agiza pazarlama yoluyla
verilen satin alma kararinda demografik Ozelliklerin etkilerinin belirlenmesi
amaglanmistir. Son olarak, agizdan agiza pazarlama yoluyla verilen satin alma karari

sonucunun tatmin olma ve tatminsizlik {izerindeki etkileri arastirilmistir.

Aragtirma enerji sektorii calisanlar1 iizerinde yapilmistir. Arastirma ana
kiitlesini Istanbul’da genel merkezi bulunan enerji {iretim sirketi ¢alisanlari
olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii %95 giiven araliinda 300 calisan olarak
belirlenmis olup, hazirlanan anketler tesadiifi 6rnekleme yontemi ile g¢alisanlara
gonderilmistir. Veri toplama yontemi anket olarak belirlenmistir. Arastirmada

tanimlayict arastirma modeli kullanilmistir.

Anket verilerinin analizinde SPPS 17 paket programi kullanilmistir. Calismada,
arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri test edilmeden dnce

kullanilan dlgeklerin  gegerliligi  ve giivenilirligi test edilmistir. Olgeklerin
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gecerliligini test etmede kesfedici faktor analizi, giivenilirligini test etmede de
Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda 28
likert ifade bes grup altinda toplanmistir. Anketin diger boliimlerinde yer alan
sorularin cevaplarina iligkin frekans hesaplar1 yapilmis ve ylizde dagilimlar

bulunmustur.

Arastirmanin modeline gore, yedi ana hipotez olusturulmustur. Bu hipotezleri

test etmek i¢in Bagimsiz t-testi, ANOVA ve Post Hoc Testi kullanilmstir.

Arastirmanin birinci hipotezinde, agizdan agiza pazarlamanin satin alma karar1
tizerindeki etkisi arastirilmigtir. Bunun igin, siklikla tavsiye alip-almama ile satin
alma karar1 bagimsiz t-testine tabi tutulmustur. Testin sonucunda siklikla tavsiye
alip-almama ile satin alma karar1 arasinda bir iliski oldugu ortaya ¢ikmis ve H;
hipotezi kabul edilmistir. Buna gore siklikla tavsiye ile aligveris yapan ile yapmayan

calisanlarin satin alma kararlari birbirinden farklilik gostermektedir.

Arastirmanin ikinci hipotezinde, agizdan agiza pazarlama yoluyla goriisi
alian kisinin satin alma karar1 tizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore, tavsiyesi
alman kisi ile satin alma karar1 i¢cin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucuna gore,
calisanlarin agizdan agiza pazarlama yoluyla tavsiye aldiklari kisilere gore satin alma
kararlar1 farklilasmaktadir, dolayisiyla H, hipotezi kabul edilmistir. Satin alma karar1
verirken akrabalarina daniganlar eslerine danisanlara gore, danistiklar1 kisiden daha
cok etkilenmektedir. Yani akraba goriisleri satin alma karar1 verirken es goriisiine

gore daha ikna edici olmaktadir.

Aragtirmanin {i¢lincii hipotezinde, cinsiyetin agizdan agiza pazarlama yoluyla
satin alma karar tizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore, cinsiyet ile satin alma
karar1 i¢in bagimsiz t-testi yapilmistir. Test sonucuna gore, cinsiyet ile satin alma
karar farklilik gostermektedir ve H hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak, kadinlar
erkeklere gore alacag liriine daha ¢ok ilgi duymaktadir. Erkekler ise kadinlara gore
alacag iirlinleri secerken tavsiyeleri daha ¢ok dikkate almaktadir. Kadinlar erkeklere

gore, alacagi tirtin hakkinda 6nceden baskalariyla konugsmay1 daha ¢ok sevmektedir.

Aragtirmanin dordiincii hipotezinde, yasin agizdan agiza pazarlama yoluyla
satin alma karar tizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore, yas ile satin alma karari
icin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucuna gore, yas araligi degistikce satin alma
karar1 farklilik gostermektedir ve H, hipotezi kabul edilmistir. Sonug olarak, 50 yas
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tizeri katilimcilarda 36-50 yas arasi katilimcilara gore satin alma karar1 verirken bilgi
alman kisinin etkisi daha blyliktiir. 50 yas iizeri katilimcilar 36-50 yas arasi
katilimcilara gore, satin alma karar1 verirken tavsiyeleri daha ¢ok dikkate almaktadir.
Son olarak 18-24 yas arasi katilimcilar 25-35 yas arasi katilimcilara gore, satin alma

karar1 vermeden Once insanlarla konusmay1 daha ¢ok sevmektedir.

Arastirmanin besinci hipotezinde, egitim durumunun agizdan agiza pazarlama
yoluyla satin alma karari iizerindeki etkisi aragtirilmigtir. Buna gore, egitim durumu
ile satin alma karar1 igin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucuna gore, egitim
durumu degistikge satin alma karan farklilik gostermektedir ve Hs hipotezi kabul
edilmistir. Universite mezunlar1 yiiksekokul mezunlarmna gére, satin alma karar
verirken alacagi iirlin hakkinda 6nceden insanlarla konusmay1 daha ¢ok sevmektedir.
Yine tiniversite mezunlar1 yiiksek lisans mezunlarina gore, satin alma karar1 verirken

reklam, internet, TV, dergi vb. etkisinin altinda daha fazla kalmaktadir.

Arastirmanin altinct hipotezinde, meslegin agizdan agiza pazarlama yoluyla
satin alma karar1 lizerindeki etkisi aragtirllmistir. Buna gore, meslek ile satin alma
karar1 icin ANOVA testi yapilmistir. Test sonucuna gore, meslek degistikce satin
alma karar1 farklilik gostermektedir ve Hg hipotezi kabul edilmistir. Finans
calisanlar1 hukuk caligsanlarina gore satin alma kararinda, alacag: iiriine daha ¢ok ilgi
duymaktadir. Hukuk calisanlari, finans ¢alisanlarina gore yeni ¢ikan {iriin/hizmetleri
daha ¢ok takip etmekte ve arastirmaktadir. Finans calisanlari ile hukuk ¢alisanlariin
farklilastigt bir diger konu ise satin alma kararinda finans ¢alisanlarinin

hukuktakilere gore reklam, internet, TV, dergi vb.’den daha fazla etkilenmeleridir.

Arastirmanin yedinci hipotezinde, agizdan agiza pazarlama yoluyla satin alma
kararinin tatmin ve tatminsizlik iizerindeki etkisi arastirilmistir. Buna gore, tavsiye
ile en ¢ok satin alinan iirlin/hizmet kategorisi ile tatmin/tatminsizlik durumu icin
ANOVA testi yapilmistir. Test sonucuna gore, satin alman iirtin/hizmet kategorisi
degistikce tatmin olma veya tatminsizlik durumlan farklilik gdstermektedir ve H;
hipotezi kabul edilir. Bu farkliklara 6rnek olarak; agizdan agiza pazarlama yoluyla
kozmetik, motorlu arag, yeme-igme satin alan c¢alisanlar; elektronik triin,
giyim/moda, kitap/film/miizik/konser vb. satin alanlara gore, tatmin olmadiklarinda
daha fazla pisman olmaktadir. Motorlu arag satin alan calisanlar ise; egitim,

elektronik {irlin, giyim/moda, kitap/film/miizik/konser, seyahat satin alanlara gore,
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tatmin olmadiklarinda ¢evresine o tirlin/hizmeti almamalarint daha fazla dile

getirmektedir.

Sonug¢ olarak, bu arastirmaya gore agizdan agiza pazarlamanin satin alma
kararina etkisi ve satin alma kararina da bir takim demografik faktorlerin etkisi s6z
konusudur. Bunun yaninda, agizdan agiza pazarlama ile satin alma kararinin tatmin
olma ve tatminsizlik tizerinde etkisi de bulunmaktadir. Arastirmanin sonuglart Peter

128>

Voyer'?®in, Riegner!?”’in ve Cepnil?®®'nin yaptig1 ¢alismalar ile benzer sonuglara

varmistir.

Pazarlamanin her gecen giin 6nem kazandigi giliniimiizde, arastirma sonucu
sirketler agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir. Sirketler agizdan agiza pazarlamanin
giiclinli kendi lehine cevirebilir ise hem diisiik maliyet ile adin1 duyuracak hem de
normalden ¢ok daha fazla yayilma imkani saglayacaktir. Pazarlama stratejisi olarak
agizdan agiza pazarlamay1 sececek sirketler, agizdan agiza pazarlama yoluyla olusan
satin alma kararin1 etkileyen demografik oOzellikler iizerine yogunlasmalidir. Bu
ozellikleri kullanarak dogru segmentasyon hedef kitleye daha kolay ulasabilir.
Arastirma sonuclar1 bu agidan yol gosterici niteliktedir. Yine arastirma sonucu ¢ikan
agizdan agiza pazarlama yoluyla en ¢ok satin alinan iiriin/hizmetler incelenerek,
sirketler hangi iriin/hizmet kolunda bu pazarlamayr kullanacaklarina karar

verebilirler.

Satin alma karar1 olusan tatmin olma ve tatminsizlik durumu sirketler igin
olumlu sonuglar dogurabilecegi icin, olumsuz sdylemlerinin agizdan agiza
gezinmesine de sebep olabilir. Arastirma, sirketlere hangi iirlin/hizmet kategorisinde
tiiketicilerin olumsuz tecriibelerini daha cok dile getirip, digerlerine aktardigini
gosterebilmektedir. Buna gore gerekli tedbirlerin alinmasinda yardimer bir aragtirma
olmustur. Bununla beraber, hangi iiriin/hizmet kategorisindeki olumlu tecriibeler
daha ¢abuk agizdan agiza yayildigina bakilarak, o kategoriler i¢in 6zel stratejiler

gelistirebilir.

Agizdan agiza pazarlamanin arastirilmaya agik cok fazla yonii vardir. Bu
acidan bu konu lizerine daha ¢ok arastirma yapilmasi ve farkli degiskenlerin agizdan

agiza pazarlama ile satin alma kararindaki etkisinin incelenmesi gerekmektedir.

126 Harvir S. Bansal and Peter A. Voyer, a.g.e.
127 Cate Riegner, a.g.e.
128 Biigra Cepni, a.g.e.
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Agizdan agiza pazarlama yoluyla birgok sirketin marka imaji zedelenmektedir.
Agizdan agiza pazarlamanin olumsuz etkileri iizerine yapilacak baska bir aragtirma

bu konudaki bilinmeyenlere 151k tutacaktir.

Bu arastirma enerji sektorli ¢alisanlar1 {lizerine yapilmistir. Farkli sektorler
lizerinde yapilacak calismalar bu arasgtirma ile karsilastirabilir ve genellemeler
yapilabilir. Bu aragtirmada belirli bir iiriin ya da hizmet grubu {izerinde
durulmamigstir. Spesifik bir iiriin ya da hizmet grubu iizerine agizdan agiza

pazarlamanin etkisini gormek adina bir aragtirma etkili olabilir.
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EKLER

Sayin katilimci,

Bu anket ile tiiketicilerin, agizdan agiza pazarlama ile satin alma karan arasindaki iliski
Olcimlenmeye calisilmaktadir. Satin alma karar verilirken kisilerin ¢evresinden nasil
etkilendigi arastirilacaktir.

Sizden istenilen, ankette yer alan sorular1 dikkatle okuyup size en uygun gelen yaniti (X)
isareti ile isaretlemenizdir. Bu ankette vereceginiz bilgiler Galatasaray Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Uretim Yonetimi ve Pazarlama Tezli Yiiksek Lisans Boliimii dgrencisi
tarafindan sadece bilimsel amagli olarak kullanilacaktir.

Ankete ayirdiginiz zaman, gosterdiginiz ilgi ve katkilarimiz icin tesekkiir ederiz.

ANKET SORULARI

Son iki yu icinde satin_aldiSiniz bir mal ya da hizmeti ve bu mal ya da hizmeti satin
almanizda etkili_olan _etmenleri goz oniine alarak asagidaki durumlara uygun gelen
ifadeleri isaretleyiniz. Liitfen sizi en ¢ok etkileyen deneyimi dikkate aliniz.

1.Herhangi bir mal veya hizmet satin alirken siklikla bagkalarinin goriisiinii/tavsiyesini alir
misiniz?

(X) Evet (X)Hay1r

2.En ¢ok goriis/bilgi aldiginiz kisiler kimdir?

(x) Aile (x) Es (x) Akraba (x) Arkadas (x) Diger

3.Goriistinii/bilgisini aldiginiz kisiden etkilenerek satin aldigmiz bir mal ya da hizmetin
kategorisini belirtiniz.

(x) Egitim

(x) Elektronik Uriinler

(X) Giyim/Moda

(x) Kitap/Film/Miizik/Konser vb.
(x) Kozmetik

(x) Motorlu Araglar

(x) Saglhik

(X) Seyahat

(x) Sigorta

(X) Yeme-Igme

4 Belirttiginiz mal/hizmetle ilgili bilgi aldigimiz kisi diginda asagidaki kaynaklardan
hangisinden bilgi edinirdiniz?
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(X)Reklam

(x) Brosiir/Katalog/Kullanma Kilavuzu

(X) Yazili/gorsel basin haberleri

(x)internet

Ifadeler

Kesinlikle
Katiliyorum

Katilryorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

5.Bilgisine
bagvurdugum
kisiler ile bircok
paylasimda
bulunurum.

6.Bilgisine
bagvurdugum
kisi satin alma

kararimda
etkilidir.

7.Goriisiini
aldigim kisi
satin  alacagim
iiriin‘hizmet ile
ilgilidir.

8.Gortisiini
aldigim kisi
onceden o
tirtinii/hizmeti
satin almustir.

9.Goriisiini
aldigim kisi
giivenilir biridir.

10.Satin
alacagim
iiriin/hizmete
kars1 ilgi
duyarim.

11.Yeni ¢ikan
uriin/hizmetler,
takip eder,
arastiririm.

12.Alacagim
iiriin/hizmeti
secerken
tavsiyelere
6nem veririm.

13.Alacagim
uriin/hizmet
hakkinda
Onceden
insanlarla
konusmay1
severim.

14.Karar
vermeden Once
danigilacak  en
iyi kaynak yakin
¢evremdir.

15.Yakin
gevremin
goriisleri benim
igin TV,
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internet,  dergi
vb. kaynaklara

gore daha
giivenilirdir.
16.Aldigim
kararda reklam,
internet, TV,
dergi vb.
etkilenirim.
17 Uriin/hizmet
ile ilgili

elestiriler ve
goriisleri  karar
verirken dikkate
alirim.

18.Cok iyi
bildigim
uriin/hizmet
hakkindaki
olumsuz fikirler
kararimu
etkilemez.

19.Cevremdeki
insanlara bir
iriin/hizmet
satin  almadan
danisirim.

20.Cevremdeki
insanlarin
herhangi bir
trin/hizmet
hakkindaki
tecriibelerini
dikkate alirim.

21.Satin  alma
kararin1 gevrem
onerdigi icin
veririm.

22.Satin  alma
kararina zaman
ayiririm.

23.Satin aldigim
iiriin/hizmeti
begenmezsem
hicbir sey
yapmam.

24 Aldigim
triin/hizmet
beni tatmin
etmezse
pismanlik
hissederim.

25.Aldigim
uriin/hizmetten
memnun
kalmazsam
gevreme 0
uriin/hizmeti
almamalarini
tavsiye ederim.

26.Aldigim
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iriin/hizmeti
begenirsem
¢evremdekilere
o lirlin/hizmeti
almalarini
tavsiye ederim.

27.Aldigim
uriin/hizmet
beklentilerimi
kargiladiginda
memnun
olurum.

28.Memnun
kalmadigim
iriin/hizmet
hakkinda diger
kisilere
yorumda
bulunmam.

29.Cinsiyetiniz?

(x)Kadin  (x)Erkek

30.Yasiniz?

(x) 18-24  (x)25-35  (x)36-50 (x) 50 tiizeri
31.Egitim Durumunuz?

(x) Lise (x) Yiiksek Okul (x) Universite (x) Yiiksek Lisans (x) Doktora
32.Mesleginiz?

(x) Bilgi Teknolojileri

(x) Denetim

(x) Finans

(X) Hukuk

(x) Insan Kaynaklar1

(x) Muhasebe

(x) Miihendislik

(x) Miisteri iligkileri Y&netimi

(X) Operasyon

(x) Satis & Pazarlama

(x) Yatirrmen Iliskileri
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