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OZET

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICI SATIN ALMA
KARARLARINA YONELIK ROLU

Glinlimiizde, sosyal yasaminda meydana gelen gelismeler tiiketicilerin satin
alma davranislarina yansimaktadir. Bu durum pazarlama faaliyetlerinde Onemli
degisiklikleri beraberinde getirmektedir. Uretici odakli pazarlama anlayisi yerini yavas
yavas tiiketicilerin beklentilerini, tatminini Onemseyen pazarlama anlayisina
birakmaktadir. Firmalar daha c¢ok satis yapabilmek ve daha ¢ok tiiketiciyi elinde
tutabilmek i¢in yeni pazarlama yontemlerine ihtiya¢ duymaktadir. Bu noktada agizdan
agiza pazarlama etkili bir yontem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar ve riinler ile
ilgili olumlu bilgileri miisteriler yoluyla hizli bir sekilde yayarak agizdan agiza
pazarlamaya katkida bulunurlar. Bunun neticesinde de tiiketici tatmini ve sadakati

saglanmaktadir.

Bu calismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma davranislari
tizerindeki etkisi ele alinmistir. Calismada agizdan agiza pazarlama ile tiiketicilerin tekrar
satin alma davranigi arasinda anlamli bir iligki oldugu belirlenmis ve tiiketicilerin
demografik degiskenleri ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranislari arasinda fark
oldugu gozlenmistir. Ayrica agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlar tizerinde etkili

oldugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

THE ROLE OF WORD OF MOUTH MARKETING ON CONSUMER BUYING
DECISIONS

Developments in social life have been reflected on the purchasing behavior of
consumers at the present time. This situation brings along significant changes in
marketing activities. Manufacturer oriented marketing approach is gradually being
replaced by a marketing approach that takes care of consumers' expectations and
satisfaction. Companies have needed new marketing methods in order to make more sales
and keep hold more consumers. At this point, Word of mouth marketing has come to exist
as an effective method. Positive information related to the brands, products and services
contribute to word of mouth marketing by spreading quickly through the customers. As a

result, it has provided.consumer satisfaction and loyalty.

In this study, it has investigated word of mouth marketing impacts on consumer
purchasing behavior. According to the results of this study, it has been determined
significant relationship between word of mouth marketing and consumer repurchasing
behavior. Additionally it has been observed difference between demographic variables of
consumers and word of mouth communication behavior. Finally, it has been observed

that word of mouth marketing is effective on consumer attitudes.
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GIRIS

Degisen diinya diizeniyle birlikte tiiketici ihtiyaglar1 ve artan rekabet kosullar
isletmeleri yeni pazar arayisina itmektedir. Giin icerisinde milyonlarca mesaja maruz
kalan tiiketiciler mesajlar tizerinde diisiinecek vakti bulamadigi i¢in etrafinda {iriinii daha
once deneyen birilerinden yardim istemeyi uygun bulmaktadir. Bu asamada yardim eden
kisiler anne- baba, kardes, arkadas gibi yakin kisiler olabilecegi gibi tavsiyelerini degerli

buldugunuz hi¢ tanimadigimiz kisilerde olabilmektedir.

Pazarlamacilar farklilik ve farkindalik olusturabilmek amaciyla yeni pazarlama
yontemleri gelistirme {izerine ayrintili arastirmalar yapmaktadir. Uriinden maksimum
fayda saglamak ve minimum risk almak isteyen tiiketici satin alma 6ncesinde arastirma
yapmak zorunda kalmaktadir. Ancak zamanin az ve iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi bu
duruma engel teskil etmektedir. Agizdan agiza pazarlama sayesinde tiiketiciler zaman
veya para harcamadan ihtiyaclarint karsilayacak {iriinler hakkinda bilgilere

ulasabilmektedir. Bu bilgiler tiiketiciler agisindan hem giivenilir hem de tarafsizdir.

Satin alma kararlarinda siklikla kullanilan agizdan agiza pazarlama: bir
isletmenin giivenilirligi, isleyisi, triinleri ve itibart hakkinda tiiketicilerin birbirlerine
aktardig1 duygu, diisiince ve bilgiler biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Karaca, 2010,s. 4).
Bu pazarlama tiiriiniin temelinde; kaynak, mesaj ve alic1 bulunmaktadir. Kaynak ne kadar
giivenilir olursa mesaj o kadar inandiric1 olmaktadir. Bu alanda yapilan ¢alismalar giiven
kavramimin miisteri memnuniyeti ile baglantili oldugunu gdstermektedir. Miisteri
memnuniyetinin artmasi ile birlikte miisteri tatmininin de artmasi beklenmektedir. Tatmin
olma sonucunda miisteri sadakati ve tekrar satin alma egilimi kendiliginden olusmaktadir.
Bu isletme ag¢isindan ne kadar iyiyse memnun olmayan miisterinin etkisi de bir o kadar
korkutucudur. Eger miisteri satin almis oldugu maldan ya da hizmetten bekledigini
bulamamigsa bunu kisa zaman da etrafindaki herkesle paylagsmak isteyecektir. Bu

paylasimin yarattig1 yikici etkiyi diizelmek ise hi¢ kolay degildir.

Bu nedenle isletmeler, miisterilerin zihninde olusabilecek 6nyargilari zamaninda
onleyebilmelidir ve olumlu agizdan agiza pazarlamayi baslatacak ve siirdiirebilecek

yontemler gelistirmelidir.



Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin alma kararlar tlizerindeki etkisinin
incelendigi bu calismamizin birinci boliimde; agizdan agiza iletisim, agizdan agiza

pazarlama kavramlar1 ve agizdan agiza pazarlama yontemleri tizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde; tiiketici davranislarmin tanimi, tiiketici davranisini etkileyen
faktorler ile tiiketici satin alma karar siireci ve tiiketici satin alma kararlarinda agizdan
agiza pazarlama siireci, tiiketici davranist ve pazarlama stratejileri basliklart ele

alinmustir.

Ugiincii béliim de ise agizdan agiza pazarlamanin, tiiketici tutumlar1 ve satin
alma davraniglar1 iizerindeki etkisini 6lgmek ve tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile
agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla hipotezler
gelistirilmistir. Yine bu boliimde arastirmanin 6rneklemi, evreni, sinirlamalar ve veri
toplama yontemleri agiklanmistir. Verilerin analizinde, arastirmanin giivenilirligini test
etmek icin “Cronbach’s Alfa Katsayisi” ndan yararlanilmigtir. Anket verilerine:
Kolerasyon, One-Way ANOVA, iki 6rneklem T-testi ve Regresyon analiz testleri

uygulanmustir. Sonug kisminda ise analiz ve degerlendirmeler bulunmaktadir.



BIiRINCi BOLUM
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

1.1. Agizdan Agiza Pazarlama Kavram

“Agizdan agiza pazarlama”, tiiketicilerin {rin ve hizmetler hakkinda
konusmalar1 i¢in neden saglayan ve hatta bu durumun meydana gelmesini kolaylastiran
bir iletisim bi¢imidir. Agizdan agiza pazarlama, pazarda giizel bir yer edinilmek
isteniyorsa miisterilere sadece konusabilecekleri giizel bir nedenin verildigi basit bir
uygulamadir. Eger mal/hizmet i¢in firma bir sey soyliiyorsa bu geleneksel pazarlamadir,
ama miisteriler bir seyler sdyliiyorsa bu kesinlikle agizdan agiza pazarlamadir (Sernovitz,

2007, 5.2).

Agizdan agiza pazarlama; bir miisteriden veya herhangi bir kisiden digerine
iletilen Orgiitiin saygmligini giivenilirligini ve faaliyet seklini igeren mesajdir. Baska bir
deyisle tiikketim verilerinin sosyal medya araglarindan ya da satis elemanlarindan degil de
diger tiiketicilerden temin edilmesidir. Bu mesajin kaynagi alici nezdinde, orgiitten
bagimsiz kisisel deneyim sahibi olan tamamen tarafsiz bir bilgi kaynagidir. Bu nedenle
alict genellikle kendine yakin hissettigi kaynaktan satin alma davranisindan Once
tavsiyeler almaktadir. Ozellikle bu yolla edinilen bilgilerin daha dogru oldugunu
diistiniilmektedir (Kiliger, 2006, s. 10).

Richins’e gore (1983), agizdan agiza pazarlama, satin aldiginiz mal veya hizmet

ile ilgili deneyimleri en az bir kisi ile paylagsma egilimi olarak tarif edilmektedir.

Agizdan agiza pazarlamanin konusu, aslinda satis danigmanlarinin ya da
pazarlamacilarin tiiketicileri ikna etmesi yerine, tiikketicilerin tiriin ve hizmetler hakkinda

birbirlerine deneyim paylagsmasi olarak da ifade edilebilir (Bayindir, 2012, s.2).

1940’11 y1llardan bu zamana kadar bir¢ok bilimsel aragtirmaya konu olan agizdan
agiza pazarlamanin, ilk baslarda yalnizca tiiketici tutumlar1 ve tercihleri lizerinde etkili

oldugu diistintilmistiir. Giliniimiiz de ise agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlar1 ve



tercihlerinin yani sira tiiketici algilari, tiiketici deneyimleri ve iriinlerle ilgili zihinde

olusacak imaj tizerinde de etkili oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Tayfun ve Dig., 2013, s. 27).

Tiiketici davranislan ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iliski iizerinde
incelemelerde bulunan arastirmacilar; agizdan agiza pazarlamayi, bir alict ile higbir
sekilde ticari amag gilitmeyen, bir haber verici arasindaki sozlii iletisim olarak

tamimlamaktadir (Buttle, 1994, s.242).

Pazarlama iletisiminin en eski formlarindan biri olan agizdan agiza pazarlamada,
¢cogu zaman bilgi; aile iiyelerinden, bir uzmandan veya sosyal tanidiklardan gelebilir.
Tiim pazarlama yontemlerinde oldugu gibi, agizdan agiza pazarlamanin da degeri; mal,
hizmet, pazar yapisi veya orgiitsel sartlara gore degisiklik gostermektedir. Deneyim ve
satin almalarin ¢ok oldugu iiriinlerde ise degisim riski en minimum seviyeye ¢ekilerek
agizdan agiza pazarlamanin giiclenmesi desteklenmektedir. Bu konu iizerinde yapilan
aragtirmalarin neredeyse tiimiinde agizdan agiza pazarlamanin bazi kisiler tarafindan
neden yapildigi ve gelen bilginin nasil kullanildigi sorgulanmaktadir (Hiiseyinoglu, 2009,
5.22).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM), iriin, kurum veya marka hakkinda
tilkketicinin etrafindaki (aile, arkadas, is arkadasi, vs.) kisilere fikir sunmasi veya fikir
danigmasi olarak 6zetlenebilir. Agizdan agiza pazarlama, reklam ve tanitimin iletisim
ortamlarinda kan kaybetmesi sonucu bazi {iriin ve hizmet kategorilerin de tiiketici
kararlar1 tizerinde etkili bir rol oynamaktadir. Yeni bir kavram olmamasma ragmen
“tavsiyenin” pazarlama sirketleri tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilmasi biraz

zaman almaktadir.

Agizdan pazarlamada, tiiketicilerin mal ve hizmet hakkinda deneyimlerini
birbirleri ile paylasma geregi duydugu ve bu yolla elde ettikleri verilerin giivenilir
oldugunu, kabul ettikleri bilinmektedir. Insanlarin giin boyu milyonlarca mesaj ve
bilgiyle kars1 karsiya kaldig1 ve bunlarin birgcogunun incelenmesinin bile imkansiz oldugu

diistiniiliirse bu olgunun dogruluk pay1 biiyiiktiir (Silverman, 2001, s.9).

Yapilan tim tanimlardan da goriildiigii lizere agizdan agiza pazarlama pazarda

en etkili giic olarak varhigimi siirdiirmektedir. Bu giici kanitlayan ise bu pazarlama



seklinin inandiricihigimin yiiksek olmasidir. Ciinkii agizdan agiza pazarlama tiiketicinin

zihninde “benim gibi insan” algisini olusturmaktadir.

En etkili pazarlama yontemlerinden biri haline gelen agizdan agiza pazarlama
kendiliginden gelismekte ve kapsami giin gegtikce genislemektedir. Tiiketicilerin
diisiincelerine davraniglarina kararlarina yon verme konusunda oldukga etkili olan bu
yontem geleneksel iletisim araclariyla kiyaslandiginda daha basarili  oldugu

bilinmektedir.

Agizdan agiza pazarlamay tiiketiciler kendi i¢ sesleri gibi algiladigi i¢in satin
alma karar silirecini higbir problem yasamadan zahmetsiz ve kisa slirede
tamamlamaktadir. Tiiketiciler arasinda kurulan iletisimin bir parcast olmayi basaran
firmalar gelecekteki pazarlama mesajlar1 icinde ortam hazirlamis olmaktadir.
Miisterilerin zihninde olumlu bir imaj ¢izen markalar bu sayede miisterilerini reklam

kampanyalarinin bir parcasi haline getirmektedirler (Wells ve Prensky, 1996, s.427).
1.2. Agizdan Agiza Pazarlamanin Ozellikleri

Agizdan agiza pazarlama kavramii tek basina bir olgu olarak ele almay:
reddeden Buttle (1998, s.245), bu kavrami daha iyi anlamak ve yonetebilmek igin bazi
ozellikler ortaya koymustur. Buttle ‘a gore bu 6zellikler; odak, deger, katilim, istek ve

zamanlama olmak iizere bes baglikta ele alinmalidir:
1.2.1. Deger

Isletmeler, miisterilerini uzun vadede sadece ilgi gostererek elde tutamazlar.

Musterilerin isletmeler ile bag kurabilmesinin temel nedeni onlara sunulan degerdir

(Seybold ve Marshak, 2001, s.67).

Miisteri degeri, mal ve hizmet satin aldiktan sonra olusan maliyetten toplam
faydanin ¢ikarilmasi ile elde edilen durumdur. Bagka bir ifade ile deger, mal ve hizmet
satin alindiktan sonra elde ettiginiz faydanin, 6dediginiz paradan fazla olmasidir (Treacy

ve Wiersama, 2001, s.13-49).



Gecmiste deger kavrami, miisteriler tarafindan sadece fiyat ve kalite olarak ele
alinmaktayken; giinlimiizde mal ve hizmetten saglanan fayda, satis sonrasi destek, giiven

duygusu ve sayginlik olarak algilanmaktadir.

Degerin kaynagi 6zellikle belirlenmelidir. Degerin tiriinden mi, marka imajindan
mi, yoksa kurum kimliginden mi olustugu ayrica agiklanmahidir (Cigek ve Tekin, 2005,
s.67).

Isletmeler agizdan agiza pazarlama siirecini yonetirken tiiketicilerin mal veya
hizmet alma konusunda ne kadar titiz olduklarim1 goz ardi etmemelidirler. Bu siirecte
olumlu ya da olumsuz herhangi bir bilgi akis1 {irtin hakkinda 6n yargi olusmasina neden
olmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin memnuniyetini 0nemserken memnuniyetsizligini
gormezden gelmek; isletmeler i¢in deger kaybettirici bir unsur haline gelmektedir
(Oyman ve Odabasi, 2007, s.28).

Isletmelerin biiyiime ve gelismesinin temelinde miisteriler yer almaktadir (Swift,
2001, s.1). Burada 6nemli olan umut edilen ve beklentilerin karsilanmasidir. Sunulan

deger miisteri odakli degilse bir anlam ifade etmemektedir (Odabasi, 2000, s.48).

Deger miisteri algisiyla ilgili bir durumdur. Isletmenin miisteriye verdikleri degil
miisterinin aldiklar ya da algiladiklar1 daha biiylik 6nem arz etmektedir (Altintas, 1999,
5.8-67).

Bazen isletme agisindan 6nemsiz sayilan kiigiik seyler tiiketici agisindan oldukga
olumlu bir etki birakabilmektedir. Tiiketici goziinde isletme hakkinda ne kadar olumlu
imaj olusturursaniz, memnuniyetini bagkalari ile paylagsma konusunda da o kadar istekli
olmasini saglayabilirsiniz. Isletme ile miisteri arasinda kurulan bu duygusal bag ile tekrar

satin alma ve miisteri sadakati yaratma konusunda basarili olmaniz kaginilmaz olacaktir

(Gildin, 2002, 5.100).

Memnuniyetsizlik konusunda ise tiiketiciler ¢ok daha hizli davranabilmektedir.

Olumsuz bir deneyim kisa zamanda yiizlerce kisiye ulastirilabilir. Tiiketiciler bunun igin

daha istekli olabilmektedir (Buttle, 1998, s.243).



1.2.2. Odak

Agizdan agiza pazarlama sadece tiiketici odakli degildir. Tiiketiciler kadar
pazarlamanin alt yapisini olusturan pazarlamanin alti modeli olarak da bilinen unsurlara

da ihtiya¢ bulunmaktadir.

Genellikle agizdan agiza pazarlama aragtirmalarinin ¢ikis noktasi, aldigr mal
veya hizmetten memnun olmus bir tiiketicinin diger tiiketicilere deneyimlerini aktarmasi

olarak goriilmektedir.

Sekil 1. Alt1 Pazar Modeli

Tedarikgil Basvurula
er nlar

Kaynak: Buttle, A. F. “Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing”
Journal of Strategic Marketing. V:6, s.241-254

Sekil 2’de agizdan agiza iletisimin 6nemli bir gérevinin tiiketicileri, sadakat
basamaklarinda siraya dizmek oldugu betimlenmektedir (Buttle, 1994, s.245).
Merdivende agizdan agiza iletisim yoluyla potansiyel miisteriler etki altina alinarak satin
alma davraniginda bulunmasi saglanmaktadir. Ancak deneyimleme saglamig bir miisteri

diger misterilerinden gelen bildirimlere tepki vermez (Okutan, 2007, s. 27).
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Sekil 2. Sadakat Merdiveni

Kaynak: Yavuzyillmaz, Oguz. Agizdan Agiza Pazarlama, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2008, S.65-70

1.2.3. Zamanlama

“Agizdan agiza pazarlama”, satin alma Oncesi ve sonrast herhangi bir zaman
diliminde meydana gelebilir. Satin alma 6ncesi gergeklesen agizdan agiza pazarlama girdi
niteligi tagirken satin alma sonras1 gerceklesen agizdan agiza pazarlama cikti niteligi

tasimaktadir (Buttle, 1998, 5.243).

Tiiketici satin alma dncesinde iiriin ile ilgili bilgiye ihtiya¢ duyuyorsa ve ya diger
tiiketicilerin deneyimlerinden yararlanmak istiyorsa bu bilgiler agizdan agiza pazarlama

icin girdi olarak degerlendirilmektedir (Haywood, 1989, s.55).

Satin alma sonrasinda {iriin hakkinda tiiketiciler arasinda her tiirlii olumlu veya

olumsuz bilgi paylasimi ise agizdan agiza pazarlama icin ¢ikti olarak kabul edilmektedir.

Yapilan arastirmalara gore diisiinme asamasinda, tiiketicilerde en c¢ok Kkitle
iletisimi yoluyla farkindalik yaratilirken; degerlendirme agamasinda ise tiiketiciler en cok

agizdan agiza pazarlamadan etkilenmektedir (Arndt, 1967, s.291).

Sunulan hizmet karsisinda memnuniyetlerini diger miisteriler ile paylasan
tilketiciler agizdan agiza pazarlamanin 6nemli bir parcast haline gelmektedir. Her ne
kadar memnuniyet diizeyi miisteri tanimlamalarmma goére farklilik gosterebilse de

isletmelere Katkisi agisindan oldukga 6nem arz etmektedir (Brown vd. 2005, s.133).



1.2.4. Istek

Agizdan agiza pazarlama ¢ogu zaman tiiketicilerin kendi istekleri ile
baslamaktadir. Ancak bazi zamanlarda tamamen istemsiz bir sekilde de gergeklesebilir.
Memnun, tatmin olmus bir miisteri, deneyimlerini etrafindaki insanlarla paylasma

konusunda olabildigince goniillii davranabilmektedir (Odabasi ve Oyman, 2007, 5.30).

Agizdan agiza pazarlama siirecinde mesaj alan ve gonderen tamamen Ozgiirce
hareket etmektedir. Higbir kosula bagli kalmadan gelen mesaji kabul etme ve yorumlama
hakkina sahip olan alici, liriin ile ilgili sorulariyla géonderenden istedigi sekilde bilgi

alabilir (Chang vd. s.2).

Fikir liderleri bilgi paylagimi yaparken kendi ilgi alanlarina agirlik vermektedir.
Belirli iirline yogunlasarak bu {iiriin hakkinda gevresindekilerle iletisime ge¢gmeyi uygun
bulurlar. Agizdan agiza pazarlamanin kisisel ilgi alanlarina gore sekillenmesinin baslica

nedeni mesajin igeriginde yer alan duygusal verilerdir (Allson, 2007, s.402).

Bazi1 durumlarda iiriin hakkinda daha yetkin bir bilgi sahibi olmak i¢in agizdan
agiza pazarlama kontrolli bir sekilde baslatilabilir. Olumsuz deneyim yasayan
tilkketicilerin paylastiklar bilgiler ise tamamen kontrolsiizce ve oldukga hizli bir sekilde

miisteriler arasinda yayilabilmektedir (Mason, 2008, s.214).
1.2.5. Katilim

Agizdan agiza pazarlama cogu zaman kendiliginden olusmasima ragmen
isletmeler bu siireci kontrollii bir sekilde yonetmek istemektedir. Tiiketicileri kendi
gorlsler1 dogrultusunda etkilemek isteyen isletmeler fikir liderlerinden yardim
almaktadir. Sosyal medya ozellikle agizdan agiza pazarlamaya katilim konusunda

oldukga kolaylastirict olmaktadir (Buttle, 1998, s.245).

Rekabet ortaminda miisterilerin satin aldiklari {iriinlerden memnun kalmalarini
ve memnuniyetlerini diger miisteriler ile paylasmalarin1 beklemek isletmeler i¢cin 6nemli
bir zaman kaybi olarak nitelendirilmektedir. Bu nedenle son zamanlarda isletmeler
agizdan agiza pazarlama siirecinin yoniinii ve hizim1 belirleme konusunda 6n plana

cikmaktadir. Kosulsuz hizmet ve iyi bir sikdyet yonetimi ile agizdan agiza pazarlamanin



sikligint ve yoniinii belirlemek isletmeler i¢cin miimkiin olabilmektedir (File vd. 1994,

5.301-14).

Isletme calisanlar1 ile miisteriler arasinda kurulan iletisim agizdan agiza
pazarlama siirecinde 6nemli yer tutmaktadir. Karsilikli giivene dayali olarak kurulan bu
bag uzun vadede miisteri memnuniyetini artirirken agizdan agiza pazarlama siirecine de

olumlu etkide bulunmaktadir (Mercedes vd, 2004, s.429-434).
1.3. Agizdan Agiza Pazarlama Tiirleri

Tiiketicilerin aldiklar1 hizmetten veya maldan memnuniyeti ya da
memnuniyetsizligi agizdan agiza pazarlama siirecine dahil olmasini saglamaktadir.
Isletmenin tiiketici iizerinde yaratti§1 en ufak olumsuz etki olumsuz agizdan agiza
pazarlama siirecini baslatirken tatmin olmus memnun bir miisteri ise olumlu agizdan

agi1za pazarlama siirecinin bir pargasi haline gelmektedir (Odabasi ve Barig, 2013, 5.273).
1.3.1. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Pazarlamada verilen mesajlar her zaman olumlu olmayabilir. Tiiketiciler ¢ogu

zaman memnuniyetsizliklerini firmay1 cezalandirmak i¢in dillendirebilirler.

Tiiketiciler, aldiklari mal ya da hizmetler ile ilgili yasadiklart memnuniyetsizlik
dogrultusunda isletmeye bir sekilde ceza vermek isterler. Bu nedenle; olumsuz agizdan
agiza iletisim asamasinda kendilerini daha giidiilenmis hissederler (East ve digerleri,

2007, s.180).

Kisiler  genellikle olumsuz tecriibelerini  baskalarina  anlatmaktan
hoslanmaktadirlar. Yapilan bir arastirmaya gore tatmin olmayan otomobil alicilarinin her
biri yasadig1 bu tecriibeyi etrafindaki 22 kisiye, tatmin olmamis bir banka miisterisinin
ise bunu 11 kisiye aktardigi belirlenmistir. Gida sektdriinde ise olumlu agizdan agiza
yayillmalarda satiglar fazlasiyla artarken, olumsuz iletilen mesajla birlikte satiglar daha

fazla diismektedir (Shiffman, 2004, s.503).

White House of Consumer Affairs sirketinin yapmis oldugu anket arastirmasina

gore, aligverisinden memnun olmayan tiiketicilerin 6nemli bir kismi (%90) o isletmeden

10



bir daha herhangi bir sekilde aligveris yapmayacaklarini belirtmistir. Arastirmaya konu
olan katilimcilarin her birinin memnuniyetsizliklerini minimum dokuz kisiye anlattiklari,
ayni tiiketicilerin %13'tiniin ise olumsuz durumu otuzdan fazla kisiyle paylagmaya

devam ettikleri saptanmistir (Solomon, 2002, s.22).

Marka hakkinda olumsuz deneyimleri tiiketicilerin marka ile ilgili yayacaklar
mesajlar1 da dogrudan etkileyecektir. Olumsuz diislinceler aktarilirken marka hakkinda

higbir diisiincesi olmayanlarin iiriin hakkinda 6n yargilar olugsabilmektedir.

Olumsuz agizdan agiza iletisimde potansiyel miisteriler bazen yanlis bilgiler ile
manipiile edilebilmektedir. Dedikodular, isletmeler igin tehlike arz edebilir. Ciinkii bazi
bilgiler diger bir kisiye aktarilirken, farklilasarak degisiklige ugrayabilirler. Bazen ortaya
¢ikan mesajla orijinal mesaj birbirlerine benzemeyebilmektedir. Uriinlerinde bir sorun
olmadig1 halde ¢ikarilabilecek dedikodulara kars1 isletmeler markalarin1 korumak adina

cesitli yollar izlemektedir. Bu yollar asagidaki gibi siralanabilir (Odabasi, 2002, 5.274) :

Higbir sey yapmamak: isletmeler haklarindaki dedikodularin {izerine gidip daha
fazla sorun yasamamak ya da konuyu daha fazla dallandirmamak i¢in dedikodulari
duymazdan gelir veya dedikodulara kulak tikarlar. Boylece miisterileri dedikodulardan

daha az haberdar olurlar.

Dedikodu ile ilgilenenlere bilgi vermek: miisterilerine dogru bilgiyi ulastirarak

dedikodularin bir sekilde sénmesini beklerler.

Bilgilendirici programlara gitmek: dedikodular1 ortadan kaldirmayi amag
edindiklerini belli etmeden agiklama yapmaya elverisli bazi programlar organizasyonlar

tertip edilebilir.
Agiklama yapmak: dedikodularla ilgili genis capli aklama ¢alismalar1 yapmak.

Jay H. Baker Retailing Initiative tarafindan yapilan ¢alismaya gore; satis sonrasi
olumsuz durumlarla ilgili olarak miisterilerin yilizde altis1 isletmenin miisteri iliskileri ile
irtibata gecgerken yiizde otuz birlik kismi1 bu durumu etrafindaki kisiler ile paylasmay1
seciyor. Neticede olarak olumsuz deneyim yasayan tiiketiciler magazaya neredeyse

potansiyel otuz alti miisteri kaybettiriyor. Arastirmaya konu olan bazi tiiketiciler daha
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once hi¢ deneyimleme sansi bulmadiklari halde magaza hakkinda olumsuz tavsiye
aldiklar1 i¢in o magazayi tercih etmeyeceklerini sdylemislerdir. Deneyimleyen miisteriler
ise bir daha o magazay1 kesinlikle tercih etmeyeceklerini belirtmislerdir (Charlett,

Garland ve Marr, 1995, s.42).

Bu arastirmalarda bize gosteriyor ki tiiketiciler olumsuz deneyimlerini
birbirlerine anlatma konusunda oldukg¢a isteklidirler, satin alma davranisinda olumsuz bir

mesaj olumlu mesajdan ¢ok daha etkilidir.

—>
Tatminsizlik
Harekete geger < Higbir sey yapmaz
Ozel eylem —> Boykot
Genel eylem \
Aile ve arkadaglar1 uyarma
Firmaya sikayet Yasal sikayet Ozel kurumlara sikayet

Sekil 3. Tatminsizligin Sebep Oldugu Davramslar

Kaynak: Okutan, Semih; “Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza Iletisim Uzerine Bir
Arastirma”, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, 2007, 5.44-45.

Charlett’e gore tiiketiciler aldiklar1 mal ve hizmet sonucu yasadiklar1 olumsuz

deneyimler dogrultusun da asagidaki davraniglar1 gostere bilmektedir (Caylak ve Tolon,
2013, s.5):
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> Uriin veya hizmet aldiklar1 isletmeye sikdyette bulunmak,
» Uriinii tekrar almamak,

» Memnuniyetsizlige kas1 higbir tepkiye bulunmamak,

» Olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunmak,

» Tiketici haklarina basvuruda bulunmak,

Yukarida belirtilenlere ragmen f{ireticiler {liriin veya hizmetlerinden memnun
olmayan miisterilerin sinirli bir tiiketici grubundan ibaret oldugunu sdyleyerek bunlarin
problem olmayacagini savunurlar. Bu tip lireticilere gore sikayet yoksa sorunda yoktur.
Oysaki sikdyetler treticiden daha cok tedarik¢i firmalara yapilir ve {ireticilerin
cogunlukla bundan haberi olmayabilir. C6ziim alamayan miisteri ise lireticiye ulagsmak
yerine bu olumsuz deneyimi bagkalariyla paylagsmayi tercih edebilir (Okutan, 2007, 5.45).
Bu noktada isletmeler agizdan agiza pazarlama yoluyla haklarinda olumsuz haberlerin
yayildig1 o6grendiklerinde asagidaki stratejiler dogrultusunda da hareket edebilirler
(Odabas1 ve Baris, 2003, 5.28) :

» Olumsuz bir durumda ve ya tiiketicinin yasadig1 herhangi bir memnuniyetsizlikte,
konuyla agikla ilgilenileceginin bildirilmesi, ilgili birimlerin alarma gegtiginin
ifade edilmesi,

» Gilvenilir programlarda yer alip igletmenin en iyi uzmanlara ve iyi yonlere sahip
oldugunun aktarilmast,

» Her tiirlii medya kanali yoluyla tiiketici sikayetlerinin dikkate alindiginin ve
ivedilikle sikayetlerinin ¢6ziime ulastirilacaginin bildirilmesi,

» Sikayet konusu olmadan miisterilere doniis yapilip memnuniyet diizeylerinin

belirlenmesi

Goriildigi tizere olumsuz agizdan agiza pazarlamayla birlikte isletmeler
tiikketicilerin memnuniyetlerini saglamada cok titiz davranmak zorunda kalmaktadir. Bir

"

zamanlarin iinlli; "sikayetlerinizi bize memnuniyetinizi dostlariniza anlatin " slogani

simdilerde deger kaybetmistir. Miisteriler memnuniyetsizliklerini dostlarina anlatarak bir
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nevi firmalara ceza vermektedir. Bu gii¢ miisteriler tarafindan fiitursuzca kullanildiginda

ise isletmelerin imaj1 azimsanmayacak bir bigimde zarar gormektedir.
1.3.2. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketicinin mal ve hizmeti degerli ve kaliteli algilamasi onu firma i¢in bagimsiz
ve gilivenilir bir marka elgisi haline doniistirmektedir. Yani tiiketici ne kadar olumlu

deneyim yasarsa o kadar olumlu tavsiyede bulunmasi da kaginilmaz olur.

Agizdan agiza iletisim sadece bilgi aligverisi ile harekete gecirilmemekte ayni
zamanda arkadas ve akrabalarin hareketlerini etkileme amagl da olabilmektedir. Agizda
agiza pazarlama yoluyla elde edilen bilgiler, 6zellikle de mal veya hizmet
degerlendirmesi ve satin alma evrelerinin sonrasinda genel olarak ¢ok inanilir ve
giivenilir olmaktadir. Sadece bir kez pozitif agizda agiza iletisim yapilmasi bile bir

markaya kars1 iyi tutumlarin olusmasina neden olabilmektedir (Richins, 1983, s.1-21).

Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriinden memnuniyet diizeyleri, o iiriin hakkinda
deneyimlerini paylasma istekleri ile dogru orantilidir ve yeni bir deneyime kadar bu

paylasma durumu bir siire muhafaza edilmektedir.

Agizdan agiza pazarlama ¢ogu zaman iiriin ve hizmetin miisterinin isteklerine
cevap vermesi ile ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Istekleri yanit bulan miisteri agizdan agiza
pazarlamaya olumlu mesajlar ile katilimda bulunur bu da isletmeler i¢in maliyetsiz ve

karl1 bir pazarlama yontemi olmaktadir.

Giliniimiiz kosullarinda isletmelerin sadik miisteriler yaratmasi stratejik bir
mecburiyet haline gelmistir. Rekabet ortaminda kazanilan bu miisteri profili bagimlilik
kazandigi mal ve hizmetleri arkadaslarina, dostlarina, ailesine tavsiye etmekte ve
karsiliginda hicbir sekilde kazang beklememektedir. Fiyat sorgulamadan o firmanin
tirtinlerini satin almakta, rakip firmalara ilgi gostermemekte ve her kosulda o firmanin

reklamin1 yapmaktadir. (Kotler, 2000; Nasir, 2003, s.214).

Miisteri memnuniyeti ve tatmini agizdan agiza pazarlamada olumlu sonuglar

vermektedir. Beklentiler ile memnuniyetsizlik algis1 nasil ki olumsuz agizdan agiza
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pazarlamay: tetikliyorsa, memnuniyet ve tatmin olma duygusu da olumlu agizdan agiza

pazarlamaya zemin hazirlamaktadir (Aydin, 2009, s.23).

Agizdan agiza pazarlama tiiketicilerin triin hakkindaki algilariyla iligkilidir.
Tiiketicilerin triinle ilgili algilar tavsiye etme oranini da etkilemektedir. Bu bagmnti ne

kadar giiclii olursa tiiketicinin satin alma egilimin de giiclii artislar saptanacaktir.

Tiiketicilerden bir kism1 mal ve ya hizmet deneyimlerini birileriyle paylasma
konusunda olagandan fazla isteklilerdir. Mal ve ya hizmetten duyduklari memnuniyeti
paylasmak onlar i¢in biiylik bir hazdir. Satin alma karar siirecinde diger miisterilerin
kararlaria pozitif yonde etki edebilmek igin goniillii ¢aba sarf etmektedirler. Yapilan bir
arastirmada, tiiketicilerin %61°1 arkadaslarinin fikirlerinin satin alma oncesinde oldukc¢a

degerli oldugunu belirtirmistir (Pruden ve Vavra, 2004, s.28).
1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Unsurlari

Agizdan agiza pazarlamanin yayilmasi i¢in bazi temel elemanlara ihtiyag
duyulmaktadir. Bunlar firmalardan bahsedenler, konusulan konu, mesajin iletilmesindeki
arag, konugmalarda yer alma/istirak, insanlarin firmalar hakkinda soylediklerini

izleme/takip olarak siralanmaktadir (Sernovitz, 2006, s.21).
1.4.1. Sizden Bahsedenler (Konusmacilar)

Konugmacilar siradan kisilerdir. Miisterileriniz, doktorunuz, komsunuz veya
arkadasimiz olabilmektedirler. Kimi zamanda bu kisiler firmanin mesajin1 yaymak isteyen
goniilliiler olabilmektedirler. Bu kisiler firmanin agizdan agiza yayilma kampanyasinin

bir pargasi olabilirler (Ruvio and Shoham, 2007, s.705).

Konusmacilar genellikle fikirlerini paylasmaktan zevk almaktadirlar.
Kendilerini bu konuda deneyimli olarak goriirler. Eger konusmacilariniz giivenilir ve

goriisleri size uygunsa bu sizin igin iyi bir firsattir (Engel, 1969, 5.324).

Konugmacilara en iyi Ornek arkadaslarinizdir. Arkadaslariniz alacagimiz
mallar/hizmetler hakkinda bircok bilgi paylasiminda bulunabilirler ve siz bu

deneyimlerden kolaylikla yaralanabilirsiniz.
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1.4.2. Konusulan Konu

Konugmacilar arasinda konusulacak mesajin agik anlasilir ve net olmasi

gerekmektedir. Mesaj ne kadar net olursa yayilma olanagi da o kadar hizli olmaktadir.

Giin igerisinde milyonlarca mesaja maruz kalan tiiketiciler i¢in mesajlarin
karmagik bir yapida olmasi, algilanabilmesi agisindan olduk¢a zordur. Derin manali,
telaffuzu zor olan, uzun uzadiya ciimlelerden olusan mesajlarin yayilma olasilig
neredeyse imkansizdir. Net, kisa ve tekrarlanabilen iletiler hedef kitle agisindan tercih

sebebi sayillmaktadir (Lundberg, 2008, s.25-26).
1.4.3. Mesajin Iletilmesindeki Arag

Web sitelerindeki fan sayfalari, bloglar, e- mail gruplari mesaji iletmek i¢in
kullanmasi gereken araglar olabilmektedir. Bu konuda en iyi saglayici internet siteleri

olarak g6ze ¢arpmaktadir.

Mesajin iletilmesinde esantiyonlarda onemli Ornektir. Esantiyonlariyla tinli
Kiehl’s kozmetik magazalart her aligverisinde miisterilerini ¢esitli esantiyonlarla mutlu
eder. Bu sayede miisterilerin elinde akrabalar1 ve dostlariyla paylasacak malzemeler

bulunmaktadir (Sernovitz, 2012, s.120).
1.4.4. Yer Alma/Istirak

Firma hakkinda konusacak dogru kisiyi bulmak ve konusmasi i¢in onu
cesaretlendirmek pazarlamacilarin yegane gorevidir. Miisterilerin firma hakkinda
konusmaya baglamalarmin ardindan, sorularini1 cevaplamak, firma hakkinda bilgilenip

etraflarin1 da bilgilendirmelerini saglayacaktir.

Miisterilerin bloglarda fan gruplarinda e-mail mesajlarinda yaptiklar1 yorumlar
ve pazarlamacilarin bu yorumlara istirak etmesi aralarindaki bag1 daha fazla gii¢lendirip
satig gliclinii artirmak i¢in dnemli bir avantaj saglayacaktir (Williams ve Slama, 1995,
s.17).
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1.4.5. Izleme /Takip

Miisterilerin markalar hakkinda neler konustuklarinin izlenmesi pazarlamacilar
icin 6nemli bir sorunsaldir. Bunun iyi bir sekilde ¢6ziimlenebilmesi i¢in 6lgme teknikleri

uygulamasi 6nem arz etmektedir.

Olgiilen tepkiler pazarlamacilar1 satis konusunda yonlendirici etkiye sahip
olabilir. Konusulan konunun nasil takip edilecegini bilmek pazarlamacilar agisindan

onemli bir deger kabul edilmektedir (Buttle, 1999, s. 245).
1.5. Agizdan Agiza Pazarlamanin Kisisel Etki Kaynaklari

Agizdan agiza pazarlama da pazarlama siireci, tiiketicinin bir mal ve ya hizmetle
ilgili bilgileri ¢evresindeki kisi grup veya uzmanlar yardimiyla arastirmasi olarak ele
alinmaktadir. Kodlama ile baslayan bu siire¢ kodlanan mesajin ¢esitli iletisim kanallar
ile aliciya ulastirilmasiyla devam etmektedir. Bu asamadan itibaren alict mesajin kodunu
¢oziimler ve geri bildirim yoluyla kaynaga yorumunu iletir. Kaynaklar arasinda
konusunda uzmanlagsmis kisiler veya gruplarda bulunmaktadir. Pazar kurtlari, Referans
gruplart ve Fikir liderleri agizdan agiza pazarlamanin en 6nemli kaynaklaridir (Mowen
ve Minor, 2001, s.148).

1.5.1. Uzmanlar

Iletisim temelli arastirma modeline gore kaynak, etrafindaki insanlarla
paylasacak verilere sahip olan kisi olarak tanimlanmaktadir (Tenekecioglu ve digerleri,
2004, s.215). Daha once iriinii alip deneyen ve deneyimlerini paylasan kisi olarak
degerlendirilen kaynak, agizdan agiza pazarlama siirecinin 6nemli bir parcasidir. Bu
siiregte kisinin kaynak olabilmesi ic¢in {riinii alip kullanma zorunlulugu yoktur.
Etrafindaki kisilerden, reklamlardan, satis elemanlarindan duydugu edindigi bilgileri
paylasan tavsiye eden kisilere de kaynak denilebilmektedir (Myers ve Robertson, 1972,
5.43).

Bu gruptaki insanlarin deneyimlerini paylagsmalari i¢in farkli nedenleri vardir.
Ornegin, bir mal veya hizmet konusunda ilgi seviyesi yiiksek olan bir kisi deneyimlerini

paylasirken haz duymaktadir.
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Agizdan agiza pazarlama, kaynak olan kisilere kendi fikirlerini deneyimlerini
baskalariyla paylasma imkani sunmaktadir. Satin alma karar agsamasinda bazi bireyler,
etrafindaki insanlara en iyi karari verebilmesi i¢in goniillii olarak yardim etmek

istemektedir. Bu baglamda agizdan agiza iletisim secilecek en iyi iletigim tiiriidiir.

Baz1 bireyler agizdan agiza pazarlama yoluyla deneyimlerini paylastik¢a
kendilerini giiclii hissetmektedir. Bu tip insanlarin temel amaci bilgili imaji vermek ve
uzman havasina biirtinmektir. Kimi bireyler merak duygusu ile hareket ederler; sadece
eglenmek amaciyla iiriin hakkinda paylasimda bulunurlar. Kararlarinin dogruluguna onay
verilmesini isteyen bireyler ise ¢ogu zaman biligsel ¢eligkilerini azaltmak i¢in paylagim
yapmaktadir. Ayrica memnun olmayan miisterilerde agizdan agiza pazarlama siirecinde
kaynak olarak paylasimda bulunabilmektedir. En tehlikeli kaynak tiirii olup; oldukga
etkilidirler (Karaoglu, 2010, s.16).

1.5.2. Fikir Liderleri

Belirli tirtinler hakkindaki bilgileri ile diger insanlar etkileyebilen kisilere fikir
liderleri denilmektedir. Fikir lideri yerine cogu zaman kanaat Onderi ifadesi de
kullanilmaktadir. Bu tarz insanlar ¢evresindeki insanlara kullanmis oldugu iriinlerle ilgili
veriler ve tavsiyeler sunmaktadir. Fikir liderleri daha ¢ok bir tiriin hakkinda uzmanlasmis
kisiler olduklar1 i¢in farkli bir {irtin hakkinda konu ag¢ildiginda fikir alicis1 konumuna da

doniisebilirler (Schiffman, 2004, s.503).

Fikir liderleri genellikle iletisim yetenegi oldukea giiclii olan, disiincelerine ve
tavsiyelerine deger verilmesini isteyen, yeni iirlinler konusunda arastirma yapmay1 seven,

bilgili donaniml kisiler olarak taninmaktadir (Tayfun, 2015, s.18).

Bu kategoride yer alan insanlar dinamik, girisken bir yapida olmakla birlikte
sosyal yonden de basgaril bir tablo sergilemektedir. Kadinlarin erkeklere gore fikir lideri
olma egilimi daha yiiksektir. Evlilerin gida aligverisinde bekarlara gore daha etkili oldugu
bilinmektedir. Sinema ve teknolojik aletler alaninda ise gengler daha ©On plana
¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003, 5.278-280).
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Tiiketiciler {iriin tercihi sirasinda bircok ¢eliskiyle veya karmasayla bas basa
kalmaktadir. Bu durumu en az zararla atlatmanin en iyi yolu ise; alinacak {iriin hakkinda
uzmanlasmuis Kisilere fikir danismaktir. Fikir liderleri satin alma karar agsamasinda 6nemli
bir bilgi kaynag haline gelmektedir. Deneyimlerini diger insanlara aktarmalar1 nedeniyle
pazarlamacilar agisindan 6n plana ¢ikmaktadirlar (King ve Summers, 1970, s. 47; Richins
ve Root, 1998, s.33; Venkatraman, 1990, s.59).

Fikir liderlerinin satin alma asamasinda ve sonrasinda kaynak olmasi i¢in birgok
nedeni vardir. Bu nedenlerin basinda kendini kanitlama istegi gelmektedir. Lider kendi
verdigi kararin ne kadar dogru oldugunu g¢evresinde ki insanlara gosterirken ayni
zamanda insanlarin {iriin hakkindaki kaygi diizeyini de minimum seviyede tutmaya
calisir. Bu sayede uzmanlhigini da kanitlamis olacaktir. Ikinci neden iiriine olan ilgisidir.
Liderin iiriinii deneyimlerken duydugu memnuniyet o iiriinii diger kullanicilara tavsiye
etmesi agisindan cesaretlendirici nitelikte olmaktadir. Ugilincii neden sosyal agidan ilgi
gorme istegidir. Burada lider bilgi ve uzmanligin1 kullanarak g¢evresindeki insanlarin
ilgisini ¢ekmek istemektedir. Boylece hitap ettigi kitle nezdinde sevgi ve hayranlik
uyandirabilecektir. En son neden ise gonderiye karst duyulan ilgidir. Tiiketiciler
milyonlarca mesaj igerisinde sadece birkaci ilizerinde tartigmak istemektedir. Agizdan
agiza pazarlama sayesinde fikir liderleri bu mesajlar1 hedef kitle ile tartisma imkéani

bulmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.505).

Fikir liderlerinin islevleri tizerinde yapilan arastirmalardan yola ¢ikan
arastirmacilar hedef kitleye gonderilen mesajlarin dogrudan aliciya ulagsmadigi tezini
savunmuslardir. Bu noktadan hareketle iki asamali iletisim yontemi gelistirilmistir. Bu
modele gére; ilk asamada olusturulan mesaj fikir liderlerine gdnderilmektedir. Ikinci
asamada ise; fikir liderleri mesaji agizdan agiza pazarlama yoluyla tiiketicilere

iletmektedir (Engel, Roger ve Paul, 1990, s.158)
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Sekil 4. ki Asamali iletisim Modeli

Fikir Liderleri Alicilar

Medya mesajlari

Kaynak: Lazarsfeld, P. F. Berelson, B. Ve Gaudet, H; “The People’s Choice: How The Voters
Makes Up His Mind In Presidential Campaign”, New York, Columbia University Press, 1944

Iki asamali iletisim modeli sonraki yillarda pazarlama uzmanlari tarafindan
oldukca elestiriye maruz kalmistir. Uzmanlar tiiketicilerin edilgen bir yapist oldugunu
savunarak fikir liderlerinin hem tiiketicileri etkiledigini hem de tiiketicilerden etkilendigi
varsayimini ortaya atmistir. Bu amagla ¢ok asamali iletisim modeli gelistirilmistir. Bu
modele gore tiiketiciler fikir liderlerinden oldugu gibi medya araglarindan da mal veya
hizmetle ilgili bilgileri dogrudan alabilmektedir (Hiiseyinoglu, 2009, s.7).

Sekil 5. Cok Asamali Iletisim Modeli
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Kaynak: Avcilar, Mutlu Yiiksel; Kisisel Etki Kaynaklari ve Agizdan Agiza Iletisim Ag, iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, cilt:19, say1:2, 2005, s.339

1.5.3. Pazar Kurtlart

Tiiketicilerin en iyi iirlinii en iyi fiyata satin almasi igin deneyimlerini ve bilgilerini

paylasan kisilere “Pazar Kurdu” denilmektedir. Bu gruptaki insanlar, iiriinlerin tiim
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yonleri ile ilgili bilgi sahibi olan ve bu bilgileri diger insanlarla paylasma konusunda

hevesli, pazara hakim kisiler olarak tanimlanmaktadir (Hoyer ve Maclnnis, 2004, s.394).

Pazar kurtlar1 sadece bir iiriin konusunda uzman olan fikir liderlerinden farkl
olarak pazar yapisiyla ilgili bilgi sahibidirler. Daha genel bir ifadeyle pazar kurtlari; tek
bir iiriin grubuna yogunlasmak yerine ¢esitli {irlin gruplart ve bu {iriin gruplarinin
pazardaki fiyatlar1 iizerinde durmaktadir (Ruvio and Shoham, 2007, s.705). Ayrica bu
gruptaki insanlar fikir liderlerinin aksine tiim iiriinleri denemekten zevk alirlar. flgilenim
diizeyi daha diisiik tirlinler onlar i¢in daha fazla ilgi ¢ekicidir. Fikir liderlerinin tiiketicileri
etkileme giicti {iriin bilgilerinden ileri gelirken pazar kurtlarinin etkileme giicii sahip
oldugu pazar bilgisi ve becerilerinden kaynaklanmaktadir (Mowen ve Minor, 1998,
5.495).

Diger tiiketicilere gore daha disa doniik ve yeniliklere acik olan pazar kurtlari
bilgi paylasimi konusunda isteklilerdir. Agizdan agiza pazarlama siirecinin énemli bir
pargast olan bu kisilerin disa doniik olmas1 da ayrica bir tercih sebebidir (Goodey ve
East, 2008, s.269).

Bilgi Giiven .| Tutum .| Eylem
dizeyi
v
A .
P Memnuniyet
Pazar kurtlan agh i memnuniyetsizlik

Sekil 6. Pazar kurtlar ile giiven ve baghhk iliskisi

Kaynak: Puspa ve Rahardja; (2009), s.26 aktaran Marangoz, Mehmet; Coskun, Taha ve
Tiirkoglu, Tiirkay; Pazar Kurtlar1 ve Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarindaki Rolii, Ekonomi Ve
Yonetim Arastirmalart Dergisi, cilt:4, sayi:1, 2015

Pazar kurtlarinin diger tiiketiciler ile kurduklar iliskiler giiven ve memnuniyet

esasina dayanmaktadir. Thtiyaci olusan tiiketici, ihtiyacim karsilayacak iiriin hakkinda
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bilgi diizeyi en iyi olan kaynak ile iletisime gecmektedir. Tavsiyeler dogrultusunda satin
aldig1 iirlinden memnuniyet duymasi durumunda ise tavsiyede bulunan kisiye gliven

duyarak ve bagimlilik olusturmaktadir.
1.5.4. Referans Gruplar:

Kisilerin giinliik yasamda ayn1 davranislarda bulunmasinin temelinde etkilenme
giicli yatmaktadir. Sosyal etki denilen bu olgu kisilerin davraniglarinda benzesme
durumunu meydana getirmektedir. Hi¢bir baskiya maruz kalmadan kisilerin digerlerinin
davranigini benimsemesi ve kendi davranislarini degistirmesi sosyal uyum olarak
adlandirilmaktadir (Sakalli, 2016, s.32). Bu durum kimi zaman toplum iginde kabul
gormenin kurali olarak kabul edilmektedir. Bu konuda yapilan birgok ¢alisma
cogunlugun verdigi kararin azinlik tarafindan tartismasiz olarak dogru kabul edildigini ve
sorgulanmadigini gostermektedir (Kornblum, 2011, s.31). Bunun nedeni ise kisilerin
cevresindeki gruplardan etkilenme giicliniin oldukg¢a fazla olmasidir. Bu gruplar arasinda

onceligi referans grubu almaktadir.

Referans grubu, tiiketicilerin degerlerini tutumlarin1 ve diisiincelerini etkileyen
topluluklar olarak tanimlanmaktadir Bagka bir ifade ile bireylerin davranislarinda
degisiklikler meydana getiren bir nevi rehber o6zelligi tasiyan kisiler toplulugudur

(Tenekecioglu, 2008, s.70).

Danigma gruplari olarak da bilinen referans gruplari satin alma karar asamasinda
tikketicilerin etkilendigi topluluklar olarak bilinmektedir (Giiney, 2014, s.55). Referans
gruplar1 satin alma siirecinde tiiketicilere gerekli bilgileri sunarak grubun beklentileri

dogrultusunda karar vermelerine yardimci olmaktadir (Bearden ve Etzel, 1982, 5.187).

Bireylerin sosyolojik ve duygusal baglar ile baglandigi referans gruplar1 kendine
0zgli degerleri ve kurallar1 olan sosyal bir yapidir. Referans gruplart iiyelerin grup

icerisindeki iletisim sekilleri dogrultusunda tiirlerine ayrilmaktadir (Kog, 2008, s.265):

> Birincil Gruplar: Kisinin aile fertlerinin ve akrabalarinin yer aldigi, kararlari

konusunda etki sahibi olan, siklikla iletisim kurdugu grup tiiriidiir.
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> Ikincil Gruplar: Bu grup tiiriinde daha az iletisim kurulan, karar siirecinde etkisi

daha az olan kisiler bulunmaktadir. Arkadas, taraftar grubu, sendika gibi...

> Uyesi olunan/olunmak istenen gruplar: Bireylerin daha ¢ok ulasmak istedigi,
arzuladig1 grup tiiridiir. Bu gruptaki kisiler kabul goérmek ve grup iiyelerine
benzemek icin ellerinden geleni yapmaya caligirlar. Grupta yer alan idollerin satin

aldig iirlinleri satin alarak onun gibi yasamanin hazzini1 almaya calisirlar.

» Uyesi Olunmak Istenmeyen Grup: Bu gruptan daha c¢ok uzaklasmak
istenmektedir. Bireyler tiye oldugu, sevip begendigi gruplardan da
memnuniyetsizlik yaratacak bir durum sonucu kaginmak zorunda kalabilir.

Stirekli bir halde yenilgi alan futbol takimu tiyeligi gibi...

Birincil Gruplar

Uyesi Olunan veva

- Olunmak Istenen
(Bigcimsel Olmayan =

Gruplar) Gruplar

ikincil Gruplar Uyesi Olunmak

istenmeyen

(Bicimsel Gruplar)

({ Kagimilan) Grup

Sekil 7. Referans Grup Tiirleri

Kaynak: Lamb, C. W. Hair, J. F. ve Mcdaniel, C. “Prinnciples of Marketing”, South Western
publishing company, (1992), s.95

1.6. Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

Satin alma karar agamasinda alacagi iirlin hakkinda bilgilere ihtiya¢ duyan
tiiketiciler, geleneksel pazarlama yontemlerine basvurmak yerine diger kullanicilardan
yardim istemeyi daha uygun bulmaktadir. Tavsiyeler dogrultusunda mal veya hizmeti
satin alan tiiketiciler, liriin hakkindaki yorumlarini olumlu ya da olumsuz diger tiiketiciler

ile paylasarak agizdan agiza iletisim siirecine katki saglamaktadir (Kiliger, 2006, s.15).

Tiiketicilerin davraniglar1 lizerinde 6nemli etkilere sahip olan agizdan agiza

pazarlama her zaman her yerde ayni sekilde gerceklesmemektedir. Uriiniin yapisina,
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kisilerin 6zelliklerine, zamana ve mekana gore farklilik gosteren bu yontem, yayilma
asamasinda da ¢esitli seviyelere ayrilmaktadir. Bu seviyeler +4’den -4’e kadar sirasiyla

asagidaki tabloda yer almaktadir (Silverman,2007, s.57) :

Tablo 1. Agizdan Agiza Pazarlama Yayilma Seviyeleri

Kullanilan iirtinlerden miisteriler memnun kalmamuistir.

Uriinden siirekli olarak sikdyet sz konusudur.

4 Uriinle ile alakali vaziyet skandal derecesindedir. Bu durum kisa siireli bir krizse
ivedi ve tecriibeli davranildiginda cabuk atlatilma olanagi bulunmaktadir.

Eger durum uzun siireli bir krize neden olmussa tek kurtulus pazarda tek s6z sahibi

olmaktir.

Miisteriler iirtinii kullanmamalar i¢in diger miisterilere telkinde bulunur. Burada
durum skandal derecesine ulagsmamustir. Fakat bu durumla basa ¢ikmak -4

seviyesiyle baga ¢ikmak kadar zordur.

Miisteriler kullandiklar1 marka ile ilgili sorunlar oldugu halde o markay1
9 kullanmaya devam ederler. Bu konu ile ilgili soru sorulmadik¢a markay1
kotiilemezler. Kotlileme konusunda fazla goniillii olunmadigi igin iiriin
satiglar1 yavag yavag diiser. Bu donemde reklam yapmak fazla iyi bir fikir
degildir.

1 | Miisteriler {irlinden tatmin olmamalarina ragmen Uriin hakkinda soru sorulmadikc¢a
kotii konusmazlar. Uriin hakkinda olumsuz bir sey konusacak kadar sinirli

olmamalar1 6nemli bir etkendir.
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0 Bu seviyede kullanicilar olumlu ya da olumsuz higbir diisiincelerini beyan etmezler

aciklama konusunda da pek istekli degillerdir.

-1 Bu seviyede tiiketiciler memnuniyetlerini sorulmadigi takdirde agiklama geregi
duymazlar; iki seviyesine ¢ikmak i¢in geleneksel pazarlama araglarini

kullanmak yeterli olacaktir.

-2 Tiiketiciler tarafindan iiriin muhtesem olarak tanimlanir. Uriin ile sorular

yoneltildiginde olumlu cevaplar alabilirsiniz.

-3 Bu gruptaki insanlar iriin ile ilgili deneyimlerini paylasma konusunda
oldukca goniilliidiirler. Memnuniyetlerini biran 6nce paylagsmak isterler.

Potansiyel miisterileri ikna etme gibi bir misyon edinirler.

-4 Uriin tiiketiciler tarafindan olaganiistii bulunmaktadir. Satiglarda patlama
yasanmistir. Bu sathada miisterilerin isteklerini dogru algilamak ve dogru

karsilik vermek ¢ok miihim bir durumdur.

Kaynak: George Silverman, “Agizdan Agiza Pazarlama: Diinyanin En Giliglii Pazarlama
Yénteminin 28 Sirr1”, (Cev.) Ender Orfanli, MediaCat Kitaplari, Istanbul, 2007, s.57.
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1.7. Ag1izdan Agiza Pazarlama Yontemleri

“Agizdan agiza pazarlama” denilince tiiketici zihninde iirlinler ve hizmetler
hakkinda onlar1; tesvik eden birbirleriyle konusmalarina yardimci olan ¢esitli pazarlama
yontemi belirmektedir. Bu pazarlama yontemleri ¢ogu zaman “agizdan agiza pazarlama”
kavraminin yerine de kullanilabilmektedir. Elektronik agizdan agiza pazarlama(e-
womm), fisiltt pazarlama(buzz marketing), viriitik pazarlama, AAP’nin en sik rastlanan
cesitleridir (Sernovitz, 2007, s.20).

1.7.1. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (e-\Womm)

Elektronik agizdan agiza pazarlama, birbirleriyle hi¢ karsilagmamus tiiketicilerin

arasinda internet lizerinden saglanan iletisimdir (Fong ve Suzan, 2007, s.7).

Dijital platformlarin gelismesiyle birlikte tiiketiciler, satin alacaklar1 iirtinler
hakkinda merak ettikleri bilgilere daha hizli ve detayl bir sekilde erisim saglamaktadir.
Diinya genelinde internet servis saglayicilarinin kullanicilar {izerinde yaptiklar
arastirmalara gore her yil milyarlarca kullanici bu iletisim sekline dahil olmaktadir.
Geleneksel reklam alt yapisinin internet ortaminda degisime ugramasiyla birlikte
pazarlama yoneticilerinin dikkatleri bu alana kaymustir. Artik firmadan tiiketiciye yonelen
iletisimden ¢ok tiiketiciden tiiketiciye iletisim énem kazanmistir. Iletisimin neredeyse her
formunun internete yansimasi agizdan agiza pazarlamanin yeni bir bigime doniiserek E-

WOMM adini almasina neden olmustur (Ozbay ve Sarusik, 2012, s.3).

Diinyay1 kiiresel bir koy haline getiren internet farkli profildeki tiiketicilere e-
womm vasitastyla ayni Uiriin hakkinda konugma firsat1 vermektedir. Bu sayede daha ¢ok
insanla bilgi paylasimi yapabilen tiiketiciler risk diizeyini minimum seviyeye
indirmektedir (Jalilvand vd., 2011, s.42).

E-Womm siirecinin saglikli bir sekilde ger¢eklesmesi i¢in ise birkag asama

gerekmektedir. Bu asamalar asagida sirasiyla yer almaktadir (Okutan, 2007, $.57):

1. Internet sosyal ag: Internet kullanim oram yiiksek olan insanlar bu mecrada
bilgilere daha hizli ulasabilmektedir. Bu sayede internet tabanli agizdan agiza

pazarlama siirecine dahil olmalar1 daha kolay olmaktadir.
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2. Yenilikgilik: Her konuda yeniligi savunan ve yenilige yatkin olan insanlarin, e-
womm siirecine daha fazla dahil olduklar1 bilinmektedir.

3. Internet Kullammm: Giinliik hayatta olagandan fazla bir sekilde internet
gruplarinda yer alan bireyler, diger kullanicilar1 satin alacaklart mal veya hizmet
konusunda etkileme agisindan daha basarilidirlar. Orn. Whatssup gruplari, chat
odalari...

4. Tlgi: Internet sistemi sayesinde diinya iizerindeki binlerce ve hatta milyonlarca
insan kisa siirede bir araya gelerek ilgi duyduklar1 ayni iirtin hakkinda tartisabilme
imkan1 bulmaktadir. Insanlarimn ilgi alanlar1 satin alma konusunda ydnelimlerini
de ortaya koyarken bu dogrultuda kisilerin kaynakla iletisim kurma istegi de
artmaktadir.

E-womm, maliyetlerinin diisiik olmas1 ve paylasim konusunda genis kitlelere
ulagmasi agisindan daha tercih edilir bulunmaktadir. Tiiketiciler tiriinler hakkindaki iyi ya
da kotii yorumlari sosyal aglar tizerinden paylasarak diger tiiketicileri kolaylikla etkileme
giiciinii ellerinde bulundurmaktadir. Internet tabanli perakende satis yapan firmalar ise bu
siireci yonetebilmek amaciyla sitelerini tiiketici yorumlarmin da yer aldigi online
platformlar haline doniistiirmektedir. Bu durum internet tabanli satig yapan markalara
miisteri yorumlarimin yer aldigi veri tabanina sahip olma imkénmi saglamaktadir

(Dellarocas, 2003, s.1407).

Gilinlimiizde, internet ile agizdan agiza pazarlama o kadar ¢ok artmugtir ki sirf
irtin kullaniminin; tirlinti satin almak veya tiye olmak i¢in satis i¢eren bir demo oldugu
ve web’de dagitilabilecek bir iiriin varsa iiriiniin yayilmasi i¢in biiyiik bir firsat sundugu

bilinmektedir (Silverman, 2007, 5.125).

Geleneksel “agizdan agiza pazarlama” ile internet tabanli “agizdan agiza
pazarlama” arasinda her ne kadar benzesen yonler fazla olsa da bu iki pazarlama yontemi
arasinda farkliliklarda bulunmaktadir. Kaynakla hedef arasinda elektronik bir aracinin
bulunmasi ve geri bildirimin dolayl yollarla gerceklesmesi e-womm ile agizdan agiza
pazarlama arasindaki 6nemli farkliliklar olarak ele alinmaktadir ( Lopez ve Sicilia, 2014,
s.30).
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Sekil 8. Agizdan Agiza Pazarlama ve E-WOMM Arasindaki Farklar

AAILT

Mesa) Gonderic Mesa) Aha

E-AAILT

Intcrnct

>
4—---|Web | -----

Mesa) Gonderic Mesaj Al

Kaynak: Lopez,M ve Sicilia, M, Determinants of E-WOM influence: The Role Of Consumers
Internet Experience, Journal Of Theoretical And Applied Electronic Commerce Research, (2014),
s5.28-43

Dave Balter ise elektronik agizdan agiza pazarlamayi savunanlarinin aksine
agizdan agiza pazarlama ve internet arasindaki baglantinin istatistikler ile incelendiginde,
bu yontemin sanildig1 kadar etkili olmadigini ortaya koymustur. Alt1 yiiz elli bin agizdan
agiza pazarlama Oykiisii dinleyen Balter agizdan agiza pazarlamanin yiizde sekseninin
yiiz yilize gergeklestigini tespit etmistir. Tiiketiciler her seyden once sosyal varliklardir.
Birbirlerini gérmeyi ve yiiz yiize fikir aligverisinde bulunmayi tercih etmektedirler. Fakat
elektronik agizdan agiza pazarlamada yiiz yiize gelme imkani olmadigindan kisiler
birbirlerini gérmeden yapilan degerlendirmeleri de pek giivenilir bulmamaktadir

(Hiiseyinoglu, 2009, s.81).
1.7.2. Viral Pazarlama

Viral pazarlama, isletmelerin marka bilinirliklerini artirmak ve pazarlama
misyonlarini gergeklestirmek amaciyla sosyal aglar lizerinden yayilma giiciine sahip olan
bir pazarlama yontemidir. Viriitik pazarlama olarak da bilinen viral pazarlama virtslerin
yayilma bigimine benzetildigi i¢in bu ad1 almistir (Metin Argan ve Mehpare Argan, 2006,
5.234).
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Viral pazarlama her ne kadar e-womm’a benzetilse de bu iki pazarlama seklini
birbirinden ayirt eden 6nemli bir ayrint1 bulunmaktadir. E-womm siirecinde firmalar pasif
konumdadir; viral pazarlama da ise aktif olarak agizdan agiza pazarlama siirecinin bizzat
icinde yer almaktadir (Naidu, 2010, s.32).

Viral pazarlamanin en temel unsuru mesajdir. Mesaj ne kadar dogru olursa
yayilma orani o kadar fazla olmaktadir. Viral pazarlama siirecindeki yanlislar genellikle
mesaj kaynaklidir. Mesajin igerigindeki ve yapisal durumundaki hatalar yayilma

slirecinin oniindeki en biiylik engellerdendir (Watts, Peretti, 2007).

Viral pazarlama diger pazarlama tiirlerine oranla oldukga etkili bir pazarlama
modelidir. Kullanicilarin tavsiyelerini ve deneyimlerini diger tiiketicilere en iyi sekilde
aktarmasini saglamak en temel gorevidir. Bu slirecin pazarlama yoneticileri tarafindan
titizlikle yonetilmesi gerekmektedir. Kiigiik bir hata ¢oziilemedigi takdirde ¢1g seklinde
biiyliyebilir. Bu nedenle tiiketici sorunlart karsisinda sesiz kalan ve tiiketici
hassasiyetlerini dikkate almayan isletmeler olumsuz geri doniisleri en bastan kabul
etmelidir (Helm, 2000, s.158-161).

Viral pazarlama siirecinin saglikli bir sekilde islemesi {i¢ ana unsura baglidir

(Huiseyinoglu, 2009, s.32):
1. Yayma motivatorii

Yayma motivatorii mal ve hizmet pazarlamasi agisindan ¢ok 6nemlidir. Viral bir
reklamin tiklanma oranmin fazla olmasi o reklamm basariya ulastigi anlamina
gelmemektedir. Burada asil 6nemli olan paylasilma oranidir. Tiiketiciler kendi
inanc¢larina ve ihtiyaglarina hitap eden firiinlerin reklamlarin1 paylasma konusunda
isteklidirler. Tiketicilerin zihninde kalan satin aldiklart iiriinlerden duyduklar haz,
eglence, doyum sonraki asamada mesajlarin yayilma oranindaki artiga katki

saglamaktadir (Altinbigak, 2016, s.34).

Mesajlarin yayilma seviyelerindeki degisim tamamen mesajin yayilacagi kanal
ve mesajin yayilacagi alan ile ilgilidir. Tiiketicilere mesajlar1 paylagmalari i¢in neden

yaratmak bagarili bir viral pazarlamanin en 6nemli basamagidir. Ayrica pazarlama
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yoneticileri tiiketicilerin kisilik 6zelliklerini de géz dniinde bulundurmak zorundadir. Bu

sayede viral mesaj dogru kanal ile dogru kitlelere yayilma imkani bulacaktir.
Yayma motivatoriinde 3 ¢esit bireyden s6z edilmektedir:

1. Merkez: Bu kisiler etrafinda arkadaslar1 ¢ok olan ve kisa siirede yeni
baglantilar kurabilen kisilerdir. Isletmeler bu kisiler vasitasiyla mesaj
gondermek isterler.

2. Yakin cevre: Bu kisilerin baglantilar1 ¢ok iyi degildir. Ozellikle aile iiyeleri
bu gruba girmektedir.

3. Baglant1 Saglayanlar: iki farkli ag1 birbirine baglayan aglar arasindaki

iletisimi saglayan kisilerdir.

Isletmeler, bireylere “Ilk bilgi sahibi olan sensin ve bizim igin 6nemlisin”
duygusunu yasatarak; onlar siire¢ hakkinda motive etmis olacaktir. Itibar kazanan ve
manevi yonden doyum saglayan miisteri ise hicbir sey talep etmeksizin mesajin paylagim

sayisini arttiracaktir.
2. Alma motivatorii

Yayma motivatorii tamamlandiktan sonra bu islemin ger¢eklesmesi gerekir
bunun i¢in mesajiizin acik net anlasilir olmasi 6nemlidir. Mesajin iletilmesini saglayan
yayict ikna edildikten sonra; alicilarin mesaj1 almalarini saglayan en gii¢lii yol mesajin
ikna edici olmasidir. Ciinkii tiiketiciler firmalardan gelen mesajlarin tarafli ve reklam
igerikli oldugunu diisiinerek bagimsiz yayicilarin iletilerine yonelirler. Isletmeler bu
durumu g6z 6niinde bulundurarak pazarlama faaliyetlerini bagimsiz yayicilar iizerinden

gerceklestirmeyi tercih etmektedir.

Alicilar miistakbel miisterileriniz ya da yayincilariniz olacagi i¢in mesajlarinizin

hedef kitleye dogru iletilmesi viral pazarlamanin basarili olmasini saglayacaktir.

Alicilarin yayict haline donlismesi igin Once alict olmasi gerekmektedir. Bu
nedenle yayma motivasyonundan dnce alma motivasyonunun gergeklesmesi sarttir. Uriin

ve hizmetin birlikte sunuldugu sistemler alma motivasyonun en 6nemli 6rnekleridir.
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Gonderilen mesaj ne kadar net olursa yayilmasi da o kadar kolay olmaktadir.
Viral pazarlama igin en onemli husus budur. Mesajinizin igeriginin yenilik¢i, yaratici,

kiskirtic1 ve uyarict olmasi alicilart motive etmek agisindan 6nem arz etmektedir.
3. Yayilma Ortami (Medyum)

Burada iki durumu gergeklestirdikten sonra hedef kitlenize ulasabileceginiz
uygun ortam hazirlamaniz gerekmektedir. Bunun icin en iyi secenek internettir. Internet:
hizl1 yayilma, mesajlar1 tasima kapasitesi ve genis kitlelere ulasma 6zellikleri sayesinde

viral pazarlama icin vazgecilmez bir unsurdur.

P rayici — Y ayma motivatsrd
4P Alica Alma motivatsra
4 Yayvilma ortami

Sekil 9. Alma ve Yayma motivatorii

Kaynak: Yavuzyilmaz. Oguz, “Agizdan agiza Pazarlama: Kocaeli’nde bulunan dershanelerdeki 6grenciler

{izerine rnek bir arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi, Sosyal bilimler enstitiisii, (2008)

Viral pazarlamanin herhangi bir kural ya da sinir olmadan herhangi bir bolgeye
ya da cografyaya bagl kalmadan yayilmasi onu geleneksel pazarlamadan tamamen farkl
kilmaktadir. Bu noktada viral pazarlama sayesinde yerel bir firma kisa siirede uluslararasi

bilinilirligi olan bir firma haline gelebilmektedir.

Geleneksel iletisim araglari ile gliniimiizdeki sosyal medya araglari her ne kadar
birbirinden ¢ok farkl olarak nitelendirilse de iki mecranin birbirlerini tamamlayici yanlari
g0z ardi edilemez. TV’de yayinlanan bir program eszamanli olarak sosyal medyada en
cok konusulan konu haline gelebilirken; sosyal medya sayesinde TV’de yer alan

reklamlarinizla ilgili kisa stirede milyonlarca geri bildirim alabilirsiniz.
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Heniiz daha ¢ok yeni olan bu gii¢, gelecekteki bir¢ok pazarlama alaninda da

onemli roller iistlenecektir.
1.7.3. Fisilti Pazarlama(Buzz Marketing)

Fisilt1 yolu ile pazarlama, kiiresellesen diinyada en popililer pazarlama
yontemlerinden biri haline gelmistir. Bu yontemde onemli olan firmalarin tiiketicilere
tirtinleri hakkinda konusacaklar1 ilgi ¢ekici igerikler sunmasidir. Gerek reel diinyada
gerekse sanal diinyada sOylenti yontemi ile diyaloglar baslatmak, fisilti pazarlama

yonteminin en temel gérevidir (Karalar ve digerleri, 2004, s. 25).

Buzz pazarlama igerik olarak viral pazarlama ile Kkarsilagtirildiginda iKi
pazarlama yontemi arasinda farkli yonler bulunmaktadir. Buzz pazarlama tiiriinde
etkinlik yardimiyla kisilere konusma firsat1 verilirken; viral pazarlamada dogrudan
bilgiler ve fikirler paylasilmaktadir. Ancak buzz pazarlamada miisterilerin iiriinii degil de
etkinlikleri konusma olasilig1 en biiyiik sorundur. Bu nedenle pazarlama yoneticileri bu

stiregte oldukca dikkatli davranmalidir (Godin, 2007, s.29).

Buzz marketing tiiketicilere, mal ve hizmet hakkinda konusmanin eglenceli ve
etkileyici olabilecegi diisiincesini empoze etmektedir (Hughes, 2005, s.2). Bir baska

ifadeyle buzz, diyaloglarin baslamasina yol agmaktadir.

Geleneksel pazarlama modelinde ise reklam veren kurum pasif durumdadir ve
mesajinin hedef kitleye ulagsmasi siirecinde 6deme yapmak disinda bir igle mesgul
olmamaktadir. Cogu zaman bu isi pazarlama grubu devralir mesaj igerigi olusturulur,
mesajin gonderilece§i kanal satin alir ve mesajin tiiketiciye ulastirilmasi saglanir

(Yavuzyilmaz, 2008, s.15).
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Sekil 10. Geleneksel Pazarlama ile Buzz Pazarlamamn Yayilma Sekli

Kaynak: Walter Carl, “What*s all the buzz about?”, Management Communication Quarterly,
vol:19, No:4, (2006), s.602-604

Insanlar genellikle kendi diisiincelerine yakin insanlarin fikirlerine 5nem verirler
ve ortak noktalari olan insanlarla iletisim kurmay1 tercih ederler. Bu sekilde birbirleri ile
iletisim halinde olan kisiler bir araya geldiklerinde kendi kiimelerini olusturmaktadirlar.
Kiime icerisinde yer alan bireylerin ortak Ozellikleri temel alinarak sdylenti
gelistirilmektedir. Soylenti kiimelerde muhafaza edilir. Kiime iginde yer alan
birlestiriciler sOylentinin yayilmasinda basrol gorevindedir. Kiime igerisinde dagilan
bilgiler iyeler arasinda aktarilir. Bu sayede fisilt1 yolu ile pazarlama siireci baglamaktadir
(Yavuzyilmaz, 2008, s.57).

1.8. Tiiketicilerin Agizdan Agiza Pazarlamaya Yonelme Nedenleri

Isletmeler tiiketicilerin kendileri hakkinda ne konustuklarini ve bu siiregte neyin
motive edici olacagini bilmeden agizdan agiza pazarlama konusunda basariya
ulagsamamaktadirlar. Tiiketicileri, triinleri hakkinda konusmaya iten nedenleri bilen
isletmeler pazarda kendilerine 6nemli yer edinmektedir. Konusulan konu bazen eglenceli
ve cazip edici olabilecegi gibi bazen de sikici ve olumsuz olabilmektedir. Insanlari

konusmaya sevk eden durumlar 3 baslik altinda ele alinabilir (Sernovitz, 2011, s.57).
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1.8.1. Firmayi ve Uriinlerini Sevinek

Tiiketicilerin bir isletme hakkinda olumlu bir beyanda bulunmasi igin o
isletmeden almis oldugu hizmeti veya liriinii begenmis olmasi gerekmektedir. Miisteri
hosuna giden iirlin hakkinda goniillii olarak diger miisterilerle konusmak ister ve {iriini

almaya devam eder (Richins, 1983, s.70).

Miisterinin firmay1 sevmesi i¢in yapilacak sey basittir: "Miisteriye deger
vermek" . Firma tarafindan deger géren miisteri ne olursa olsun firma ve triinlerinin
arkasinda olur, firmayi korur ve firmaya referans olur. Bunu saglayan firmalar ise agizdan

agiza pazarlama konusunda 6nemli bir yolu kat etmis demektir.

Kendileri hakkinda konusulmasini isteyen firmalar miisterilere bahsedilmege
deger konular sunmali ve konular1 her defasinda yenilemeye 6zen gostermelidir. Ciinkii
en sadik miisteri bile tekrara diisen bir isletmeden sikilip ayrilmak isteyecektir

(Villanueva ve digerleri, 2008, s.55).

1.8.2. Miisterilerin Kendilerini Iyi Hissetmesi Icin Konusmasi

Insanlar mutlu olduklarinda duygularimi paylasma konusunda cok istekli
davranirlar. Pazarlama uzmanlar1 bu durumu isletmelerin lehine kullanarak mal ve
hizmet konusunda miisteri memnuniyeti yaratmaya ¢alismalidir. Memnun olmus miisteri
ayni zamanda mutlu miisteri oldugundan agizdan agiza pazarlama kaginilmaz olacaktir

(Toros, 2009, s.35).

Tiiketiciler en ¢ok sevdigi ve ilgi duydugu konular hakkinda konusmay1 tercih
ederler. Ilgi duyduklar1 konu hakkinda konusurken adeta bir uzman gibi davranirlar. Bu
kisilere alanlar1 ile 1ilgili soru geldiginde cevaplama konusunda ¢ok istekli

davranmaktadirlar. Bu sayede kendilerini 6nemli ve ise yarar hissederler (Senovitz, 2011,
s5.58).

Giiniimiizde sosyal medyada bu tiir durumlara rastlamak miimkiindiir. Insanlar
sosyal medya hesaplarini kullanarak burada kullandiklari {irtinler hakkinda yorumlar

yapmakta takipgilerini bir uzman edasiyla bilgilendirmektedir. Sosyal medya fenomeni
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adr altinda binlerce hatta milyonlarca insana deneyim aktarimi yaparak iiriin reklami

yapmaktadir.

1.8.3. Bir Gruba Ait Olma Istegi

Insanlar bir gruba ait olma giidiisii ile yasamlarmi siirdiirmektedir. Bagh
olduklar1 grup iiyeleri ile olumlu ya da olumsuz tiim deneyimlerini paylasma konusunda

egilimlidirler. Ait olma duygusu insanlara giiven ve gii¢ vermektedir (Toros, 2009, s. 36).

Sosyal medya insanlara istedikleri ilgi alanlarina gore grup segme Vveya grup
kurma imkani tanimaktadir. Bu sayede insanlar deneyimledikleri mallar ve hizmetler
hakkinda konusacak kisiler bulma konusunda zorluk yasamamaktadir. Herkesin ayni
konu hakkinda bilgi sahibi oldugu bir durumda sizin bilgi sahibi olmamaniz dislanmiglik
duygusunu yasatacaktir. Bu nedenledir ki isletmeler, olan giiciiyle marka bagimlilig
olusturup, insanlari marka etrafinda toplayarak, marka hakkinda konusmaya itmek igin
calismaktadir. Insanlar da otekilesmemek adina bu diizenin bir pargasi olmaktadir

(Aydin, 2009, s.16).

Agizdan agiza pazarlama siirecine dahil olma istegi baska bir¢ok nedenle de
aciklanabilmektedir. Yardim etme istegi, pozitif liriin tecriibesi ya da memnuniyetsizlik
neden ne olursa olsun isletmeler insanlart bu siirece dahil etmek ellerinden geleni

yapmalidir.
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IKINCi BOLUM
TUKETICI DAVRANISLARINI ETKILEYEN FAKTORLER

2.1. Tiiketici Tanimi

Tiiketici kendi kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarin1 mal veya hizmet almak suretiyle
karsilayan ve bundan haz duyan kisiler olarak nitelendirilmektedir (Erdem, 2006, s.69).
Bir isletmeden devamli bir sekilde ayn1 markayi ya da ayni hizmeti satin alan tiiketicilere

ise miisteri denilmektedir ( islamoglu, 2003, s.5).

Ekonomik ve rasyonel bir yasam tarzi ile hareket eden tiiketici, ihtiyaclarinin
tatmini dogrultusunda satin alma kararlarini iktisadi hesaplar yaparak vermelidir. Bu
noktada tiiketicinin biit¢esini kendine en ¢ok fayda saglayacak iiriine ayirmasi yararina

olacaktir (Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.5).

Tiiketicilerin satin alma davraniglari, doyum diizeyi, tercihleri, pazarin temel
belirleyicisi sayilmaktadir Tiiketici sayisi ile pazar yapisi dogru orantilidir. Tiiketici sayisi

arttik¢a pazar hacmi bityiimektedir.

Pazarlamanin temeli sadece mal ve hizmet pazarlamasi olarak algilanmamalidir.
Tiiketici davraniglar1 burada onemli belirleyiciler olarak ele alinmaktadir. Tiiketici
davraniglarin1 etkileyen cesitli faktorler aymi sekilde pazarlama faaliyetlerini de
etkilemektedir. Bu nedenle pazarlama agisindan tiiketici davranisi; insanlarin mal ve
hizmetleri satin almasi, faydalanmasi, tecriibe kazanmasi ve bu tecriibeleri baskalari ile
paylasmas1 durumudur. Tiiketici davraniglar sadece tiiketim ile ilgili degildir. Tiiketilen
mal veya hizmetin satin alma asamasi, dncesi ve sonrasi, bu siireci etkileyen faktorler

tilkketici davranislarinin 6nemli belirleyicilerinden sayilmaktadir (Kog, 2007, s.21).

Teknolojinin zamanla de§ismesi, mal ve hizmetlerin igerikleriyle birlikte
tiiketicilerin onlara yiikledigi anlaminda degismesine neden olmustur. Bu durum tiiketici
tutumlaria yansiyarak davranig degisikligi meydana getirmektedir. Her anlam degisimi

yeni davranig tanimi yapmaya yol agmaktadir. Bu nedenle tiiketici davranislar gesitli
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boyutlarda ele alinmalidir. Asagida yer alan alt1 adet tanim tiiketici davranislarini gesitli

ayrintilari ile degerlendirmektedir (Odabasi ve Baris, 2003, 5.30) :

» Tiiketici davranis1 ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla sergilenen giidiisel
davraniglardir.

» Kisisel 6zellikler nedeniyle tiiketici davranislari farkli bireylerde farkli sekillerde
gergeklesebilir.

» Tiiketici davranisi baz1 zamanlarda goniillii bir sekilde planlayarak gergeklesirken
bazen de tesadiifi olarak meydana gelen ¢esitli faaliyetlerden olusur.

> Uriin cesidine gore tiiketicilerin satin alma karar1, harcadiklar1 zaman yani tiiketici
davranis1 degisiklik gosterir.

» Satin almay1 oneren kisi, tirtinii kullanan kisinin satin alma kararini, yani tiiketici

davranigini olumlu veya olumsuz olarak etkiler.

Tiiketici davranisi kiiltiir, aile, danisma grubu, pazarlama g¢evresi vb. ¢evresel

faktorlere gore degisiklik gosterir.

Tiiketici, pazarlama siirecinin en karmasik ve anlasilmasi gii¢ olan 6gesidir. Bu
durumun nedeni insan davraniglarinin OSlgiilmesinin ¢ok zor olmasidir. Tiiketici
davraniglart degerlendirilirken tiim i¢ ve dis faktorlerinde ele alinmasi isletmeler
acisindan onem arz etmektedir. Zira pazarin arz ve talep dengesini dogru bir sekilde

saglayabilmek tiiketicileri dogru algilamaktan ge¢cmektedir.

Yeni pazarlama anlayisiyla birlikte tiiketici tatminini temel alan pazarlama
faaliyetleri 6n plana ¢ikmaktadir. Satin alma eyleminden memnun olan, bu eylemin
sonuglarini paylagsma konusunda istekli kisiler pazarlama siirecinin 6nemli pargalaridir.
Bu tip insanlar, agizdan agiza pazarlama siirecini baslatan ve bu siirece katki saglayan
kullanicilar olarak da degerlendirilmektedir. Bu siirecte tiiketici ¢esitli rollere biiriiniir.
Bu roller sirsiyla; baslatan, etki eden, karar veren, satin alan ve kullanan olarak ele
alinmaktadir. Her bir rol tek tek farkli insanlarda olabilecegi gibi tek bir tiiketicide tiim

rollere rastlamak da mimkiindir.
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Sekil 11. Tiiketici Rolleri

Bu, iyi bir dogum giind
armagani olur!

Iy L
Tar F’el,r =
o =
T

Baglatlm. <7

: Babaci8im bana oyuncak Sahn alicl
\\ FKullanic tren alir misin? /

e e

Kaynak: Tiiketici Davraniglar1,(2017), http://genderi.org/kisisel-arzu-istek-ve-ihtiyaclar-icin-
urunleri-satin alan-ya-da.html, (Erisim:11.10.2017)

2.2. Tiiketici Davranis Modelleri

Tiiketicilerin satin alma ve karar verme siireglerini etkileyen gesitli metotlar
bulunmaktadir. Bu metotlar davraniglarin amacini agiklamaya degil daha ¢ok analiz
etmeye, betimlemeye ve tahminlerde bulunmaya hizmet etmektedir. Tiiketici tutumlarin
ele alan davramiglar iki baslik altinda incelenmektedir. Bunlardan ilki klasik ve ya

aciklayic1 model ikincisi ise modern ya da tanimlayict modeldir (Islamoglu, 2003, s.9).
2.2.1. Agiklayic1 Modeller

Aciklayici anlayista; tiikketici davraniglarinin nedeninin duyulara dayali oldugu
savunulmaktadir. Iggiidiiler tiiketici tutumlarinda belirleyici gii¢ olarak ele almur.
Eklektik bir yapi sergileyen bu model ¢esitli modellerin birlesimi ile tanimlamalar
yapmaktadir. Bu modeller arastirmacilarinin isimleri ile anilmaktadir (Erdogan, 2009,

5.32). Aciklayict modelin bagvurdugu modeller sirasiyla asagidaki gibidir:
e Ekonomik konularla ilgilenen Marshall Modeli

e Psikolojik etkileri arastiran Freudian Model
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e Ogrenmenin etkili oldugunu savunan Pavlov Ogrenme Modeli
e Sosyal psikoloji ile iligskilendirilen Vaben’in Toplumsal Modeli
2.2.1.1. Marshall Modeli

Insanlarin ekonomik ve rasyonel bir varlik oldugunu belirten iktisatgilar satin
alma eyleminin bu 6zellikler dogrultusunda ger¢eklestigini savunmaktadir. Bu anlayiga
gore ylksek tatmini saglayacak tiriinli almak adina tiiketiciler biitgesini belirlemektedir.
Bu nedenle tiikketim faaliyetlerinde siirekli bir hesaplama durumu s6z konusu olmaktadir

(Islamoglu, 2003, s. 10).

Marshall modeli tiiketici ihtiyaglarinin nasil meydana geldigi iizerinde durmaz
bu model i¢in 6nemli olan ayni gelir diizeyine sahip insanlarin mal ve ya hizmet satin
alirken en yiiksek tatmin saglayan secenegi tercih etmeleridir. Bu yonii ile Marshall

modeli dl¢iilebilen bir model olarak kabul edilmektedir (Erdogan, 2009, s.14).

Marshall modeline gore yararli bazi varsayimlar bulunmaktadir.(Tek, 2000,

5.208) :
» Fiyati diisen malin satiglar1 artar,
» Tamamlayict malin fiyati diigtirildiikge, satislar yiikselir,
» Tiketici geliri yiikseldik¢e, firmanin malinin satiglar artar,

> Satis ortalamalarini yiikseltmek amaciyla yapilan giderler yiikseldikge, satiglar da
artmaktadir.

2.2.1.2. Freud’un Benlik Modeli

Bu model insan davranislarinin ii¢ bilesenden olustugunu belirtir. Id, ego, siiper
ego olarak da bilinen bu bilesenler Freud’a gore benligin derinlerinde yatan ve davranisa
doniisen yapilardir. Id, biyolojik kimligi olustururken; ego psikolojik, siiper ego ise
toplumsal kimligin olusmasini saglamaktadir. Id, ilkel benligi olusturan diirtiisel davranis

kaliplarin1 olusturur. Haz alma diirtiisii ile hareket eder. id, istekleri zaman ve mekan
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tanimaz. Bilingdis1 ger¢eklesen bir durumdur. Ego ise haz alma duyusu yerine gerceklik
duygusunu kullanir. id’in gercek disi duygularini denetim altina almaya calismakla
birlikte toplum diizenini de dikkate alir. Bu yoniiyle egonun temel gérevi id ve siiper
egonun iligkilerini dengelemek uzlastirmaktir. Siiper ego toplumsal orf ve ananeleri
icinde barmdirmaktadir. Aile kurallar1 ve toplumsal kurallar1 ele aldigr i¢in kisiligin
ahlaki vicdani yanmi olusturur. Freud modeli tamamen bu {i¢ sistem iizerinde

ilerlemektedir (Tek, 1997, s.206).

Tiiketici satin alma davramiglarindaki farkliliklar1 psikolojik etmenlere
dayandiran bu model dlgme ve ya 6l¢eklendirme durumu olmadigr i¢in bilimsel agidan
yetersiz kalmaktadir. Mesela liikks bir otomobil alirken islevselligin Gtesinde toplum

tarafindan begenilmek duygusu da agir basmaktadir (Tungkan, 2012, 5.152).
2.2.1.3. Pavlov Ogrenme Modeli

Bu modelde Pavlov kopekler iizerinde arastirmalarini gergeklestirmistir. Zil,
salya, yiyecek uyaranlari ile davranislarin nasil olusabilecegi iizerinde duran Pavlov’un

kullandig1 model sekil 12°de gosterilmektedir (Islamoglu, 1999, 5.119):

Sekil 12. Tepkisel Kosullanma Siireci

Zil I —— Tepki }"Dk
{MNotr wyarict) {MNotr tepla)

Vivecek e— Salya salgilama
{Kosulsuz uyarici) {Kosulsuz tepki)

] e e R EEEEE— Salya salgilama

{Notr ve Kosulsuz uyarnci) (Kosulsuz tepki)
zil —' 531}'3 Salgl].mla
{Eosulle uyarici) (Eosulsuz tepka)

Kaynak: Islamoglu, A., Pazarlama Yonetimi Stratejik ve Global Yaklagim, Istanbul, Beta
Yayicilik, 1999, s.119
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Etki ve uyarici, canlilarin algilayabilecegi etkenler iken; tepki, uyaricilara karsi
gosterilen davranistir. Tepki tekrar1 sonucunda davranis meydana gelmektedir.
Pekistirilen tepkiler davranis bigimini olusturur; pekismeyen tepki ise bir siire sonra

sontiip kendiliginden kaybolur (Cubukgu, 1999, s.79).
2.2.1.4. Veblen’in Toplumsal Modeli

Vablen’e gore insan, iiyesi oldugu kiiltliriin davranislarina kurallarima gore
hareket eder. Satin alma davranislari da buna binaen sekillenir. Kimi zaman begenilmek
kimi zaman iinlenmek kimi zamanda iist gruba gecebilmek icin satin alma davranisini
gerceklestirir.  Veblen, aristokrat sinifi iizerinde yaptigi aragtirmada satin alma
faaliyetlerinin gosteris lizerine kuruldugunu savunmustur. Bu durumda bireylerin ait
oldugu grubun ya da referans aldig1 grubun kurallarina uygun davrandigi ve bu gruplarin
dlgiilerine ulagmak icin satin alma isteginde bulundugu vurgulanmstir (Islamoglu, 2003,

s.14).
2.2.2. Tamimlayic1 Modeller

Tiiketici davraniglarinin nasil meydana geldiginin iizerinde duran tanimlayici
model satin alma davraniglarinin da hangi faktdrden nasil ve ne yonde etkilendigini
sorgular. Agiklayict modelin tiiketici davranislarini agiklama konusunda yeterli
olmadigini savunanlar tarafindan ortaya atilmistir. Howard Sheth — HS Modeli, Engel —
Kollat — Blackwell (EKB) Modeli, Nicosia Modeli, Tanimlayici modelin alt bagliklaridir
(Karabulut, 1989, s.21).

2.2.2.1. Howard ve Sheth Modeli

John Howard ve Jagdish Sheth tarafindan, 1969 yilinda “The Theory of Buyer
Behaviour” adiyla ortaya atilan bir modeldir. Dort ana bolimden olusmaktadir. Bunlar:
Girdi degiskenleri (iiriin, fiyat, marka gibi uyaricilar), Cikt1 degiskenleri (tutum, dikkat,
algilama, satmn alma), Varsayillan (davramssal), Ogeler (6grenme siireci), Dis
degiskenlerdir (finansal durum, satin almanin 6nemi, kisilik degiskenleri, sosyal sinif,
kiiltiir, vb.) (Karabulut, 1989, s.22).
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Ogrenme kuraminin girift yapisini yansitan bu modelin en belirgin 6zelligi; her
satin alma faaliyetini kendi i¢inde farkli degerlendirmesi ve hepsini ayni derecede 6nemli
gormesidir. Bu modelde ii¢ tiir satin alma faaliyetinden bahsedilmektedir (Islamoglu,
2000, s.119).

1.0tomatik satin alma davranisi: Tiiketicinin yeni bir sey 0grenme faaliyetine

girismedigi satin alma durumudur. Yeni bir marka yeni bir mamiil alic1 i¢in 6nemli
degildir; yerlesmis aliskanliklar siiregider. Uyaricilar, tiiketiciyi dogrudan satin almaya

yonlendirir (Mucuk, 2004, s.78).

2.S1n1rl Sorun Cézme: Tiiketici bu durumda fazla bilgiye ihtiyag duymaz ¢linkii

alacag1 yeni {irtin hakkinda az da olsa bilgisi vardir. Satin alma asamasinda tiiketici karar
alirken fazla zaman harcamaz. Omegin; hep ayn1 markanin siitiinii alan bir alic, laktozsuz
siit kullaniminin saghgi icin daha iyi olacagim diisiinerek, ayni markanin laktozsuz

olanini alirken tereddiit etmez ve fazla zaman harcamaz (Hatiboglu, 1993, 5.39).

3.Sin1rsiz sorun ¢ozme davranisi: Alict bu satin alma faaliyetini gergeklestirmek

icin yeterli bilgiye sahip olmayabilir. Alinacak iiriin, riskli bir tiriin ise her zamankinden
daha fazla tavsiye ve bilgi alma ihtiyaci dogmaktadir. Burada tiiketici ihtiyaci acil
degildir; yeterli bilgi toplaniimasi 6nemlidir. Mesela; bilgisayar almak isteyen bir kisi
bilgisayar donanimi, fiyatt ve modelleri hakkinda bilgi sahibi olmak igin arastirma

slirecine girmesi, daha sonra karar verme asamasia gelmesi olagandir (Wilkie, 1990,
5.222).

2.2.2.2. Engel — Kollat — Blackwell (EKB) Modeli

Tiiketici davraniglarini etkileyen degiskenleri, farkli sekillerde ele alan bu
model, 1973 yilinda, Roger D. Blackwell, David T. Kollat, James F. Engel tarafindan
hazirlanmistir. Bu model tiiketici davraniglarini bes asamada incelemektedir: ilk asama
problemin ya da ihtiyacin agiga ¢ikarilmasi asamasidir. Daha sonra sorunun ¢oziilmesi
yani ihtiyacin karsilik bulmasi amaciyla arastirmalar yapilmaktadir. Ortaya ¢ikan
sonuglar arasindan ihtiyaca cevap verecek en uygun secenek belirlenerek; satin alma
eylemine gecis saglanir. Ve son asamada; elde edilen sonug lizerinden degerlendirilmeler

yapilmaktadir. Burada énemli olan, dis uyaricinin tiiketici ihtiyaglarini tatmin etmesidir,
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eger tam tersi gerceklesir ise uyarici tiiketici tarafindan algilanamaz (Islamoglu, 2006,

5.141).

Tiiketicinin satin alma olaymi gergeklestirmesinin hemen ardindan, bilgiler
merkez kontrol iinitesine kayit edilir. Satin alma sonucunda elde edilen tecriibeler daha

sonraki satin alma kararlarina etki etmek i¢in depolanir (Erdogan, 2009, s.15).

Sekil 13. Engel-Blackwell-Kollat Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin Alma Siiresince Uyaramn Her Asamada Etkisi Vardir

(1¢ ve dis uyaran)
v Problem Taninu W

\Z

Alternatiflerin Arastirilmasi

\Z

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

\Z

Satin Alma

\Z

Sonug¢ Degerlendirme

Kaynak: islamoglu, A; Pazarlama Y&netimi. Beta Yayinlar1, 2006, s.141
2.2.2.3. Nicosia Modeli

Isletmeler ile potansiyel miisterileri arasindaki iliskiler iizerinde duran bu
modelde, isletmeler pazarlama araglar ile tiiketicilerine mesajlar géndererek onlarla
iletisim kurmaktadir. Miisteriler ise; satin alma yontemi ile isletmelerin mesajlarina cevap

vermektedir (Demir ve Kozak, 2013, s.10).
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Nicosia modelinde, tiiketici davranislar1 dért ana elemandan olusmaktadir. ilk
boliimde; isletme girdileri ve tiiketici Ozellikleri yer alirken ikinci boliimde; girdilerin
tilketici tarafindan incelenmesi bulunmaktadir. Uciincii bolimde ise satin alma
gerceklesir. Dordiincii bolim hem isletmeyi hem tiiketiciyi ilgilendirmektedir. Ciinkii bu
boliimde arastirmacilar satin alma sonrasi tiiketici ve isletmeye geri bildirim olacagini

varsayilmaktadir (Penpece (William G. Zikmund, 2006), 2006, s.15).

Sekil 14. Tiiketici Davramslar: Nicosia Modeli

Boliim 3 Tutum Boliim 2
Uriin Mesaj | Misteri | — Arastirma ve degerlendirme
| —
Ozellikleri Ozellikleri (ortalama sonuglar ve iligkiler)
Boliim 4 Boliim 3
Geri Bildirim EE— Karar

Kaynak: Anupam Kumar, “Consumer processing model”, 2010,
http://myskinmd.info/lup/nicosia-model-of-consumer-behaviour-pdf.adp ,(Erisim:10.09.2017)

2.3. Tiiketici Satin Alma Davramsimi Etkileyen Faktorler

Insanlar yasamlar1 boyunca bircok faktdrden etkilenebilmektedir. Bu faktorler;
kimi zaman igsel faktdrler olabilecegi gibi, kimi zaman da cevreden gelen digsal
faktorlerde olabilmektedir. Satin alma siirecinde bu faktorlere bagl olarak bir¢ok etki

meydana gelmektedir. Ureticiler, bu etkileri géz dniinde bulundurarak malin tiiketiciye
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ulagincaya kadar ki siirecini belirlemektedir. Bu faktorler sirasi ile: kisisel faktorler,

psikolojik faktorler ve sosyo-kiiltiirel faktorlerdir (Caglar ve Kiling, 2008, s.75).
2.3.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler, tiiketicilerin karar alma asamasinda etkili olan, demografik
faktorler olarak da bilinen: cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi, egitim durumu ve

meslek gibi faktorlerden olusmaktadir (Tengilimoglu, 2011, s.67).
2.3.1.1. Yas

Satin alma karar siirecini etkileyen 6nemli etkenlerden biri olan yas, kisinin ne
tir mal marka veya hizmet alacagimin belirleyicisi olarak gbéze carpmaktadir.
Tiiketicilerin yas dagilimi, {iriin pazarlamacilar1 agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.
Uriiniin alictya ulasana kadar olan siireci icinde tasarlanmasi, ambalajlanmasi,
pazarlanmasi asamalarinda yas kriteri her zaman g6z 6niinde bulundurulmalidir (Durmaz

vd. 2011, 5.118).

Farkli yas araligindaki tiiketiciler i¢in farkli pazarlama tekniklerinin
kullanilmas1 gerekliliginin farkina varan pazarlamacilar, giiniimiiz tiiketicilerini yas
siniflamasina tabii tutmaktadir. Tiiketici yasamin her doneminde farkli ihtiyaclar ile satin
alma egilimi gostermektedir. Geng tiiketici ile yasl tliketicinin {iriin tercihleri konusunda
ciddi farkhiliklarinin oldugu apagik ortadayken; iireticiler siniflama konusunda oldukca
titiz davranmaktadir. Ik cocukluk evresinde daha ¢ok beslenme iiriinleri, saglik, oyuncak
gibi ihtiyaglar 6n plandayken ergenlik evresinde eglence Ogrenim gibi ihtiyaglar
dogmaktadir. Orta yas evresinde beslenme, barinma, tasit ya da tatil gibi ihtiyaglar
dogarken; yaslilikta ise beslenme ve barinmanin disinda, saglik en 6nemli ihtiyag¢ haline

gelmektedir (Tek, 1997, s.30).
2.3.1.2. Ogrenim Diizeyi

Tiiketici satin alma kararini etkileyen kisisel faktorlerden biride, 6grenim
diizeyidir. Ogrenim seviyesi degisim gosterdiginde, satin alma durumunda da farklilik
olusmaktadir. Ogrenim seviyesi yiikseldikge, kalite algis1 degismekte, sosyal sorumluluk
sahibi bilingli tiikketici olusmaktadir (Siiriicii, 1998, s.19).
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Ogrenim diizeyinin satin alma davranis1 iizerindeki etkisini arastiran
arastirmacilara gore 6grenim diizeyi artikga aile i¢i esitsizlik ortadan kalkmakta, bilingli
miisteriler olusmaktadir. Cinsiyet esitsizligi ortadan kalktiginda, modern yapili aile profili

ortaya ¢ikmakta ve tiiketim algis1 degismektedir (Ozbek ve Kog, 2009, s. 4).
2.3.1.3. Meslek

Insanlarin  meslek durumlar1 degistikge, belirli mallara ihtiyaclar1 da
degismektedir. Ev hanimi, miihendis, doktor, kasap meslegi ne olursa olsun kisilerin
ihtiyaglar1 mesleklerine gore degisecektir. Her meslegin kendine 6zgili ihtiyaclari
dogmaktadir. Bir kasabin ihtiyaglari ile bir oto tamircisinin ihtiyaglari farklidir (Jain,
2010, s.134).

2.3.1.4. Cinsiyet

Tiiketici davraniglari tizerinde etkili olan bir diger faktor; cinsiyettir. Erkeklerin
satin davraniglar1 kadinlara gore oldukca farklilik arz ederken; erkek ve kadinlarin ayni

tirtinii satin alirken dahi farkli tercihler gosterdigi bilinmektedir.

Giiniimiiz toplumunda her ne kadar kadin erkek esitligi, esit haklar, esit ¢alisma
ortami1 savunulsa da satin alma faaliyetlerinde kadinlarin daha ¢ok ailevi konulara;

erkeklerin ise mesleki konulara yoneldigi goriilmektedir (Rothschild, 1976, s.59).

Tiiketim alanlarini cinsiyet rolleri ile iliskilendiren baz1 aragtirmacilar kadinlarin
duygusal varliklar olmasi nedeniyle, daha ¢ok ince zarif hassasiyet iceren {irlinlere
yoneldigini savunmaktadir (Orhan, 2002, s.25-26). Daha ¢ok pratik yonleri ile 6n plana
cikan erkekler ise incelikle ilgilenmeyip isini en kisa zamanda ¢ozebilecek; uzun siire

yararlanabilecegi iirlinler tizerinde durmaktadir.

Satin alma karar asamasinda; erkekler kisa zamanda ¢6zlim odakli tiriinleri tercih
ederken kadinlar ise en iyi sonuca ulasabilmek i¢in ¢evresinde bulunan deneyim sahibi

olmus kisilerden yardim almaktadir (Ozdemir vd, 2009, s.266).
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2.3.1.5. Medeni Durum

Satin alma evresinde medeni durum oldukca etkili bir faktordiir. Bekar
tiikketicinin evli tiikketiciye gore, cocuksuz tiiketicinin birkag¢ tane cocugu olan tiiketiciye
gore, ihtiyac listesi degismektedir. Evli tiiketicinin, satin alma karar1 verirken ev ve aile
sartlari1 goz Oniinde bulundurmasi gerekirken; bekar tiiketici, kendi menfaatlerini
diistinerek hizli bir sekilde karar verir (Y1lmaz, 2009, s. 19).

Shahmirzadi’ye gore; bekar tiiketiciler satin alma kararini goriir gérmez
verirken evli tiikketiciler ¢ocuklarini, ailelerini, sorumluluklarini diisiinerek daha temkinli

davranmak durumunda kalmaktadir (Shahmirzadi, 2014, s.157).
2.3.1.6. Gelir Diizeyi

Tiiketicilerin sahip oldugu gelir diizeyi, dolayli ya da dogrudan satin alma
glictinli de etkilemektedir. Sahip oldugu geliri yiiksek olan tiiketici, temel ihtiyaglarinin
yant sira toplumsal statii kazanmak amaciyla harcamalarda asirtya kacabilmektedir.
Geliri diisik olan kisi ise; temel ihtiyaglar disinda herhangi bir harcamaya

yonelmeyecektir (Cemalcilar, 1986, s.24).

Tiiketici en ¢ok ihtiyact olan {irlinii Oncelik sirasinda en {istte koyarken
gerekliligi en disiik iirlinii en alt siraya yerlestirmektedir. Gelir durumu ihtiyaglarin
gereklilik sirasin1  belirlemektedir. Kisithi gelir ise iriinler arasindaki dagilimi
etkilemektedir (Tar1 ve Pehlivanoglu, 2007, 5.193).

2.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici kararlarinda etkili olan psikolojik faktor su sekilde siralanmaktadir;

kisilik, 6grenme, giidiileme, ilgilenim, duyum -algilama ve tutumlardir.
2.3.2.1. Giidiilenme

Giidii, bireylerin davranislarinin olusmasini saglayan i¢ ya da dis uyaricilara
verilen isimdir. Ihtiyaclar, tepkiye yol acarken; giidiiler tepkiye sekil vermektedir.
Bireylerin yaptiklari tiim fiillerin arkasinda giidii yer almaktadir (Islamoglu & Altunisik,
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2013, s.74-75). Baska bir ifade ile, giidii kisileri yerinden kaldiran ve eyleme sokan

giictiir. Susayan bir bireyin su almak i¢in yonelmesi giidiiniin eseridir.

Ihtiyag Gudii Amag

Pazarlama arastirmacilari i¢in olduk¢a 6nemli olan giidii baz1 6zellikleri ile de
on plana ¢ikmaktadir. Bu ozellikler asagida Ki gibi siralanmaktadir (Islamoglu &
Altunisik, 2013, s.79):

e Gidiiler soyut yapilidir.

e Psikolojik alt yapili oldugu i¢in davranislarin olusmasinda 6nemli yer tutar.
e TIhtiyaclarin tetiklenmesinde 6nemliditler.

e Olumsuz ya da olumlu yapilarda goriilebilirler.

e Bilingli ya da bilingsiz meydana gelebilirler.

e Birbirleriyle zit ya da uyum iginde olabilirler.

e Onii ve siddeti vardir.

Pazarlamacilar satin alma siirecinde hangi iriinlerin, hangi ihtiyaglar
karsiladigim1 uygun pazarlama kanallar1 ile tiiketiciye aktarmak durumundadir.
Tiiketicinin o iirlinii satin aldig1 takdirde sevgi, aidiyet, takdir gorme gibi ihtiyaglarini

tatmin edebilecegi belirtilmelidir (Odabasi ve Barig, 2012, 5.108).

Maslow hiyerarsisine gore insanlar biitiin ihtiyag¢larini ayni anda hissedemezler.
Temel ihtiyaglar karsilandiktan sonra asamali olarak diger ihtiyaclar giderilmek

istenecektir.
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Sekil 15. Maslow Ihtiya¢lar Hiyerarsisi

Basarma Ihtiyaglari: Kendini ispat etme

Sayilma Ihtiyaclari: Saygi gérme Prestij

Sosyal Ihtiyaclar: Ait olma, sevme, sevilme

Giivenlik Ihtiyaglar: Fiziki toplumsal ekonomik

Fizyolojik Ihtiyaglar: Aclik susuzluk

Kaynak: Sirvan Demir Sen ve Metin Kozak, Tiiketici Davraniglari, Ankara: Detay Yayimncilik,
2013, 5.42

Giidiilerin, satin alma davranislari iizerinde birgok etkisi mevcuttur. Cogu zaman

iiriin nitelikleri ile giidiiler iliskilendirilir.

Tiiketici iirtinden daha ¢ok tiriiniin kendinde yarattig1 duyguyu satin almaktadir.
Parfiim satin alan bir tiiketici, aslinda 6zel olma giidiislinii tatmin etmeyi amaglamaktadir.
Tamamiyle giidiileri dogrultusunda eyleme gecen tiiketici, ekonomik simnirlart i¢inde
kendisine sunulan tiim secenekleri degerlendirecek ve secenekler igerisinde en ¢ok fayda
saglayan durumu benimseyecektir. Bu nedenle iirlin satin alma siirecinde; tiiketicinin en
cok dikkat ettigi nokta, iiriiniin ekonomik degeri ve sagladigi yaradir (Inceoglu, 1994, s.1-
6).

Tiiketici, ihtiyaglarin1 karsilarken iki sekilde yarar saglamak istemektedir.
Bunlardan ilki; faydaci yarardir. Faydaci yarar, iriiniin somut ozellikleri ile ilgilidir.
Saglam mi, kaliteli mi, islevsel o6zelliklerini yerine getirebiliyor mu faydacilar i¢in
onemlidir. Ikinci yarar ise; hedonik yarardir. Hedonik yararda, kisiler iiriinden duygusal
olarak yarar saglamay1 amacglamaktadir. Daha ¢ok zevkler, estetik 6zellikler, duygusal
baglarla iligkilidir. Tiim bunlarin yani sira satin alma davranisimi gerceklestirirken hem
hedonik hem de faydaci yarar bekleyenlerde mevcuttur (Odabasi ve Barig, 2012, 5.106-
107).
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Faydaci
(somut tiriin f A
ihtiyaclar ozellikler1) \ Segeneklerin
o \ J degerlendirilmesi
{gggllluili r:f;l - satin alma, kullanma
Hedonik \ y
(Soyut/duygusal Grlin
dzellikleri)

Sekil 16. Thtiyaglarin Satin Alma Davramisina Déniismesi

Kaynak: Giilfidan Baris ve Yavuz Odabast, Tiiketici Davranislari, Istanbul, MediaCat Akademi,
2012, s.107

Pazarlama yoneticileri, stratejilerini tiim giidiileri tatmin edecek sekilde
tasarlamali ve uygulamalidir. Tiiketici zihninde “Audi marka bir arabaya sahip olan ayni
zaman da rahatligin, konforun giiciin ve saygmligin da sahibi olur” algis1 olusturmak

Audi markasi i¢in 6nemli bir basaridir (Celik, 2009, s.25-26).
2.3.2.2. Algilama

Algilama insanlarin distan gelen mesajlar1 kendi i¢ diinyasmna goére alip
yorumlamasidir. Duyu organlar ile elde edilen duyumlar1 hammadde olarak kabul
edersek; algilamada bu hammaddelerin islenmesidir (islamoglu & Altunisik, 2013, s.95-
96).

Bagka bir ifade ile algilama; kisinin uyaricilari anlamlandirdigi organize hale

getirdigi ve yorumladig bir siirectir (Schiffman ve Kanuk, 2004, s.158).

Insanoglu giin igerisinde milyonlarca uyarici ile karsilasmakta ancak bunlarin
cok az bir kismin1 dikkate alip yorumlamaya c¢alismaktadir. Sekil 17°de goriildiigii tizere
algilama uyaricilarin duyu organlari vasitasiyla alinmasi ve anlamlandirilmasi olarak ele

alinmaktadir.
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Sekil 17. Algilama Siireci

NS NS

Goriintiiler Kulak

Sesler Burun

Kokular Gozler Maruz Dikkat Yorumlama
Kalma

Tatlar Agiz

Dokular Deri

\ N 4 -/

Kaynak: Kog¢ Erdogan, Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri, Ankara, Se¢kin yaynlari,
(2013), s.277

Duyular, her insan tarafindan ayn1 sekilde anlamlandiriimamaktadir Ayni {iriine
farkl: tiiketiciler farkli anlam yiikleyebilirler. Sosyal ve psikolojik bir varlik olan insan,
dis miidahaleler dogrultusunda kolayca yonlendirilebilmektedir. Her tiiketicinin
pazarlama birlesenlerini  kendi deger yargilarina gore yorumlamasi pazar

aragtirmacilarinin isini giiglestirmektedir (Odabasi, 2002, $.58).

Algilar, giidiileri ve tutumlar1 sartlandirarak satin alma davranisini dogrudan
etkileyebilmektedir. Pazarlama agisindan bakildiginda ise iki sekilde 6n plana
¢ikmaktadir (Celik, 2009, 5.27):

e Reklam mesajlarinin, isletmenin istekleri dogrultusunda nasil
anlamlandirilmasi konusunda yol gosterir.

e  Verilen mesaj ile marka arasinda iliski kurulmasina yardime olur.

Bireyler ¢ogu zaman tirtinler ile ilgili bilgileri farkli algilayabilmektedir. Bu
bilgiler kismen 6grenme yoluyla elde edilse de cogunlukla farkli sekilde Grgiitlenmeler
de algilama iizerinde etkili olabilmektedir. Tiiketici elde ettigi bilgileri zihninde
biitiinlestirerek, siniflandirarak ve sekil zemin iliskisine gore li¢ sekilde orgiitleyip
yorumlamaktadir. Ornegin; tiiketicinin aradi1 iiriin, vitrinde bulunmasina ragmen ayirt
edememesinin nedeni sekille ile zemini birbirinden ayiramamasidir (Sekil zemin

karmasas1). Ya da pahali iirlinlerin satildig1 diikkkanlarin yer aldig1 bir sokakta yeni bir
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diikkan acildiginda, o diikkaninda pahali iriinler satacagi algisina inanmak gruplama
egiliminden ileri gelmektedir. Reklamin tamami, zihinlerde yer ettikten sonra reklamin

jenerik miizigi duyuldugu anda reklamin hatirlanmasi ise tamamlama egilimi ile iligkilidir

(Unal, 2008, s.12).

Insanlar siirekli olarak bir seyleri arastirmaya, anlamaya, planlamaya
yonelimlidir. Burada oncelikle olan hangi uyaricinin alinip alinmayacagi belirlenmesidir.
Duyusal alicilarin (goz, kulak, burun, agiz, deri) uyarilmasi ile baslayan bu siire¢ daha
sonra anlamlandirma ile devam etmektedir. Onemli olan kisilerin uyaricilari alirken pasif

konumda olmamasidir (Runyon ve Stewart, 1987, s. 423).

\
b

@ Sy 2

Tiiketicilerin gevresel ve kisisel etmenlerin etkisi altinda olusturduklar {iriin
algis1 satin alma davranislarini dogrudan etkilemektedir. Uriiniin; kalitesi, dayamklilig,
fiyati, kazandirdig: statii hakkindaki bilgileri tamamen tiiketici algisi ile ilgilidir. Ayni
marka iiriinii iki tiiketiciden biri ¢ok begenirken digeri iirlin hakkinda bir¢ok olumsuz

ozelligi siralayabilmektedir (Celik, 2001, s.21).

Pazarlamacilar iirliniin satin alinma ihtimalini artirmak amaciyla iiriin ile tiiketici
ithtiyaglar arasinda bir bagin oldugu algisin1 yaratmalidir. Bu sayede tiiketici algilarini

yonetme konusunda basar1 saglayabileceklerdir (Mucuk, 2007, S.76-77).

52



2.3.2.3. Tutum

Tutum, bireylerin bir konu bir olay bir nesne hakkinda zihinsel psikolojik
davranigsal bir on tepki gostermesidir. Pazarlamacilar, tiiketicilere bir seyler satmak
amaciyla once {irlinler hakkinda tiiketicilerin tutumlarmni 6grenmelidir. Bu nedenle
pazarlama arastirmacilari, gerek motivasyon arastirmalart gerekse gelistirilmis tutum

Olgekleri ile tiiketicilerin yonelimlerini belirlemeye ¢alismaktadir (Tiirkay, 2011).

Tiiketici davranislari lizerinde istenilen etkiyi olusturabilmek amaciyla tutum ve
davraniglar arasindaki iligski ele alinmig ve ii¢ boyutlu tutum modeli gelistirilmistir.
Duygusal davranissal ve biligsel bilesenlerden olusan model sekil 18’de gosterilmektedir
(Hogg ve Vaughan, 2002, s.147; Schiffman ve Kanuk, 1997, s.239-240; Pickton ve
Broderick, 2001, s.273; Fill, 1999,s. 84; Burnett ve Moriarty, 1998, s.169).

Sekil 18. 3 Boyutlu Tutum Modeli

Duygu his tutumlar
Davranis niyet tutumlar
Biligsel inang tutumlar

Kaynak: William g. Zikmund vd., Effective Marketing: Creating And Keeping Customers in An
E-Commerce World, South Western, Thomson Learning, (2002), s.158

Ug¢ boyutlu tutum modeli, bilissel duygusal ve davranissal bilesenlerden
olusmaktadir. Bilissel bilesen, tiikketicinin tirtin hakkindaki diistinceleri, inanglar1, bilgileri
toplamidir. Bunlarin dogru ya da gergek olmasi gerekmemektedir. Duygusal bilesen,
tiiketicinin tirlin kullanimindan sonra olumlu veya olumsuz verdigi tepkidir. Davranigsal
bilesen ise eylem yonlii olup iirlin ile ilgili davranis egilim olarak agiklanmaktadir

(Gerlevik, 2012, s.25).

Pazarlama arastirmacilarinin amaci; tiiketicilere ya yeni bir davranis gretmek

ya da var olan tutumu degistirmektir (Kog, 2013, s. 278).
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Tiiketicilerin satin alma egilimlerini, on gdrmesi dolayisiyla tutumlar
pazarlamacilar agisindan ayrica dnemlidir. Tutumlarin giicii, yonii pazar aragtirmacilarina
satin alma davranis1 hakkinda ipucu saglayarak; pazar boliimlendirmesi i¢in yardimci

olmaktadir (Odabasi ve Barig, 2012, 5.178-179).

Pazarlama yoneticilerinin Oncelikli ¢abasi, ilk defa aligveris yapacak olan
miisteriye, olumlu ya da olumsuz bir tutum olusturmadan ulasmak ve tutumunu olumlu

yonde gelistirmesini saglamak olmalidir.

Olumsuz tutum Olumlu Tutum

| | l % i .

Notr

A

Tutumlar bazi 6zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu 6zellikler asagida sirasi

ile belirtilmektedir (Tavsancil, 2002, 5.71-72):

e Tutumlar yasanilarak 6grenilir, dogustan gelmez.

e Tutumlar belli bir miiddet siirmektedir.

e Tutumlar kisi ve nesne arasinda iliski kurulmasini saglar.
e Tutumlar bir reaksiyon degil, reaksiyon verme egilimidir.
e Tutumlar degistirilebilir.

e Tutumlar karmagiktir.

Tiiketicilerin almis olduklar1 mal veya hizmet hakkindaki tutumlar1 her zaman
olumlu olmayabilir. Burada 6nemli olan, tiiketicilerin olumlu tutumlarini siirdiirmesini
saglamak, olumsuz tutumlarim ortadan kaldirmak ya da yeni tutumlar gelistirmektir

(Odabas1 ve Barig, 2012, s.178-179).
2.3.2.4. Kisilik

Kisilik, insanlar1 diger insanlardan ayiran dogustan var olan ya da sonradan
kazanilan 6zelliklerin tiimiidiir. Bu o6zellikler, tiiketicilerin satin alma karar siirecinde

onemli etkiye sahiptir.
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Marka yaraticilar;, markalarin1 kisilik profilleriyle uyumlu olacak sekilde
planlayarak psikolojinin satin alma lizerinde ne kadar etkili oldugunu gostermektedir.
Ornegin iinlii parfiim sirketleri parfiim siniflanmasin1 romantik, sportif, fresh ve bohem
olarak ayirarak tiiketicilerin kisiliklerine hitap etmektedir. Boylece markalarinmi kisilik

ozellikleri ile 6zdeslestirmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2013, s. 155).

Tiiketicilerin tutumlari, davraniglari, algilari, deneyimleri, inanglar1 satin alma
karar siirecinde etkilenmelerine neden olan belirleyici unsurlardir. Pazar arastirmacilari
acisindan her ne kadar {iriiniin ambalajinin, fiyatinin, kalitesinin daha belirleyici oldugu
savunulsa da psikolojik etkiler satin alma siirecinde daha biiyiik neme sahiptir (Deacon

ve Firebaugh, 1988, s.564).

Uzun yillardan beri lizerinde ¢alismalar yapilan kisilik 6zellikleri giin gegtikce
orgiitsel ¢aligmalara da konu olmaktadir. Bu noktada kullanilan kisilik tipolojileri, kisilik
ozelliklerinin oOlctilebilir hale gelmesine yardimer olmaktadir. Oldukg¢a yararli bir arag
haline doniisen kisilik tipolojileri bes ayr1 boyutta ele alinmistir. Bu tipolojiler sirasiyla;
Bes faktor kisilik tipolojisi, Myers-Briggs tipi kisilik tipolojisi ve Friedman ve
Rosenman’in A ve B tipi kisilik tipolojileridir (Ozsoy, 2013, 5.22-23).

2.3.2.4.1. Kisilik Tipolojileri

a) Bes Faktir Tipolojisi

Kisilik 6zelliklerinin degerlendirilmesinde sik kullanilan bir modeldir. Her bir

faktor iki zit dzelligi temsil etmektedir (Ozsoy, 2013, s. 23-24):

o Disadoniikliik: Bireyin kendini iligki boyuttun da rahat ifade edebilmesidir.
Bu tip kisiler sosyal ve girisken kisilerdir. i¢ doniik kisiler ise tam tersi ige
kapanik sesiz agirbaghdir.

o Deneyime agiklik: Yenilige acgik olan, 0zgiir karakterli, entelektiiel kisiler
olarak goze carparlar. Deneyime kapali ya da deneyime daha az deger veren

kisiler ise gelenekselci karakterlerdir.
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e Duygusal denge: Bu boyuttaki kisiler, genellikle sakin, uyumlu, serinkanli,
mutlu kisilerdir. Diger boyut ise sinirli, agresif, heyecanli, karamsar
insanlardan olusmaktadir.

e Uyumluluk: Bu modeldeki insanlar takim aligmalarin1 seven, etrafina pozitif
enerji veren, giivenilir mutlu karakterlidirler. Diger ugtakiler ise uyumsuz,
catismaci, karsit, muhalif, mizike tiplerdir.

e Sorumluluk: Sorumluluklarinin bilincinde tertipli, diizenli, azimli insanlar bu
boyutta yer almaktadir. Tam karsit boyutunda ise, sorumsuz, tembel,
dikkatsiz kisiler yer almaktadir.

b) Myers-Briggs Tipi Kisilik Tipolojisi

Diinyanin en ¢ok tercih edilen kisilik tipolojilerinden biridir. Bu tipolojide;
yargilayan ya da kabul eden, disa doniik ya da i¢e doniik, algisal ya da sezgisel diisiinen
ve ya hisseden, olarak kategorize edilmis kisilik kategorileri bulunmaktadir. Bu

kategoriler ise asagida agiklanmaktadir (Ozsoy, 2013, 5.24-25).

e Disa donik ya da ice doniik: Disa doniik kisiler etrafindakiler ile
kolaylikla iletisim kurabilir. Sempatik sosyal kisilerdir. Ice déniik kisiler ise

iletisim kurmay1 sevmeyen sakin i¢ine kapanik bireylerdir.

e Algisal ya da sezgisel: Algisal insanlar detayci ve pratik bireylerdir.

Sezgisel insanlar ise olaylarin biitiiniine odaklanir ve bilingalti durumlar1 dnemser.

e Diisiinen ya da hisseden: Diisiinen insanlar olaylarin mantiksal boyutunu

ele alirken hisseden insanlar duygu boyutuna 6ncelik vermektedir.

e Yargilayan ya da kabul eden: yargilayan insanlar diizen konusuna ¢ok
6nem vermektedir. Zamanin kullanimi konusunda dikkatlidirler. Kabul eden

insanlar ise her seyi akigina birakmayi ve rahat yasamay1 kabul ederler.

c) Friedman ve Rosenman’in A ve B Tipi Kisilik Tipolojisi

Bilimsel arastirmalar dogrultusunda yapilan ¢alismalarinda kisiligi tiim yonleri

ile ele almak isteyen bilim adamlar1 Friedman ve Rosenman, 20. Yiizyilin sonunda bu
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modeli ortaya ¢ikarmistir. Kendisi bir kardiyolog olan Friedman, ofis sandalyelerini tamir
ettirmek istediginde tamirciden, bekleme odasi sandalyelerinin sadece 6n kisimlarinin
yipranmis oldugunu 6grenir. Bunun iizerine hastalarinin sakince siralarinin gelmesini
beklemek yerine heyecanli ve tedirgin bir sekilde sandalyenin u¢ kisminda oturarak
siralarinin gelmesini bekledikleri kanisina varir. 1950°1i yillarda Rosenman ile birlikte
insanlarin bazi1 davraniglarinin  kalp hastaliklar1 ile iliskilendirilebilecegi iizerine
arastirma yaparlar. Bu arastirma sonucunda A ve B tipi kisilik yapisi1 ortaya ¢ikar (Ozsoy,
2013, s. 26). A tipi Ozellik sergileyen bireyler heyecanli ve miikkemmeliyet¢i bir yapiya
sahiptir. Bu tip bireylerde kalp ve damar hastaliklar1 daha sik gériilmektedir. B tipi kisiler
ise daha serinkanlidir. Sabretmek konusunda daha basarilidirlar. Cogu zaman orgiitsel
yapilarda iki tip kisilik yapisin1 da bir arada gérmek miimkiindiir. Iki tip davranis1 bir
arada barindiran bireylerde olabilir. Bu tip bireylere karma kisilik tipi denilmektedir.

Burada 6nemli olan hangi kisilik tipinin agir bastigidir (Ozer, 2013, 5.33-34).
2.3.2.5. Ogrenme

Ogrenme, insan hayatinin her evresinde yer alan davranislarin sekillenmesini
saglayan 6nemli bir unsurdur. Insan zihni tarafindan kaydedilen bilgiler davranisa

doniismedik¢e 6grenme sayilmamaktadir.

Ogrenme, ¢ogu zaman c¢evremizdeki gruplardan olaylardan saglanmaktadir.
Insan yasamindaki deneyimler sonucu Ogrenme gerceklesmektedir. Tiiketicilerin
dikkatlerini ¢ekmek isteyen firetici firmalar, verdikleri mesajlarinin algilanmasi ve
ogrenilmesi i¢in ¢aba sarf etmektedir. Eger tiiketici verilen mesaji1 dogru algilamis ve
{iriinii almaya ydnelmisse dgrenme gerceklesmis sayilmaktadir. Uriinii alip tatmin olma
durumuna ise 6grenmenin pekistirilmesi denilmektir. Tam aksi durumda yani tirinden
memnun olmayip almama durumunda da 6grenme ger¢eklesmis sayilir yalniz bu olumsuz

bir 6grenmedir (Kog, 2013, s. 174).

Ogrenmenin tiim tanimlarma bakildiginda asagida yer alan su noktalar goze

carpmaktadir (Sencan, 2013):

e Ogrenme davranista degisim meydana getirmelidir.
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e Ogrenmenin olmasi i¢in davranisin kalic1 olmasi gerekir.
e Ogrenme mevcut ve gelecekteki davranislar etkilemelidir.
e Ogrenme dogrudan ve dolayl deneyimlerden etkilenmektedir.

Bireyin yasami boyunca gerceklestirdigi tiim davraniglar 6grenme sonucu
olugmaktadir. Yiirime, konugma, alma, verme, tiiketme gibi davraniglar tamamen
O0grenme sonucu ortaya cikmistir. Pazar arastirmacilari i¢in 6grenme ise potansiyel
miisterilerin satin alma ve tiiketime iliskin deneyimler kazandigi siire¢ olarak

tamimlanmaktadir (Karatekin, 2009, s.42).

Tepkisel(klasik)
kosullama

Davranigsal 6grenme

Edimsel kosullama
Ogrenme kuramlari

Biligsel 6grenme Model alma

Sekil 19. Ogrenme Kuramlari

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranislari, Istanbul: Mediacat Akademi,
2012,s. 78

Tepkisel Kosullanma

Rus psikolog Pavlov’un kopekleri ile gergeklestirdigi deneylere dayanan bu
modelde; 6grenme, unutma, ayristirabilme yetenegi gibi veriler iizerinde arastirma
yapilmis ve insan davraniglari uyarici tepki modeli ortaya ¢ikmustir. Sesiz bir ortama
konulan kopeklere bir zil yardimiyla ses yaptiktan sonra et verilmesi ve daha sonra et
verilmese de kopeklerin zil sesi duyar duymaz salya salgilamasini kapsayan bu deney;
canlilarin  higbir ilgisi olmayan uyariciya da tepki vermesinin &gretilebilecegini

gostermistir. Bu noktadan yola ¢ikan pazarlamacilar, hedef tiiketiciler ile iirlinler arasinda
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iliski kurmak amaciyla gesitli calismalar yapmaktadir. Ornegin; yilbas ile birlikte diizenli
olarak magazalarda yeni y1l miizigini ¢almak miisterileri tepkisel olarak hediye almaya
itmektedir (islamoglu ve Altunisik. 2013, 5.118-119).

Edimsel Kosullanma

Edimsel kosullanma, daha c¢ok sonuca yonelik 6grenmeyi kapsamaktadir.
Sonugta 6diil veya ceza mevcuttur. Eger olumlu bir sonug varsa 6diil, olumsuz bir sonug
varsa ceza mekanizmasi islemektedir. Tiketicinin triinii kullandiktan sonra memnun
olup; iriinii satin almaya devam etmesi edimsel kosullanma i¢in 6nemli bir drnektir.

Boylelikle tiiketici marka sadakati kazanmis olacaktir (Demir ve Kozak, 2013, s.47-48).

Edimsel kosullanmay1 pazarlama agisindan ele aldigimizda ise tester {iriinler
gbze carpmaktadir. Potansiyel miisterilere, deneme {liriinleri sunularak 6n degerlendirme
yapmalar1 istenmektedir. Tiiketiciye sunulan deneme iirtinleri ya da 6zel indirimler, satin

alma davraniginin tekrarini saglamak amaciyla yapilmaktadir.
Biligsel Ogrenme

Biligsel 6grenmeye gore birey onceki deneyimlere sahip olmasa bile zihinsel
olarak olaylarr algilama ve ¢dzme yetenegine sahiptir. Ogrenme siirecinde isleyis; sorun
karsisinda bilgi toplamak ve bilgileri 6rgiitlemek seklinde olusmaktadir. Karsilastirmali
reklamlar ve bu reklamlarda {iriin hakkinda sunulan bilgiler miisterilerin zihinsel olarak

ayirt etme yetisini 6n plana ¢ikarmak i¢in tasarlanmaktadir (Odabas1 ve Barig, 2012,

5.89-90).
Model Alma

Bu 6grenme seklinde genellikle hedef kitlenin sevdigi, benimsedigi kisiler iirtin
reklamlarinda kullanilmaktadir. Bu yolla tiiketicilerde o iiriine sahip olursam bende onun
gibi olurum hissi uyandirilmaktadir. Son yillarda bir¢ok isletme reklamlarinda taninmis
ve halk tarafindan benimsenmis oyunculara yer vermektedir. Buda miisterilerle tirtinler

arasinda bag kurulmasima katki saglamaktadir (Islamoglu ve Altumisik, 2013, 5.125).
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Ogrenmenin  gerceklesmesi igin belirli bir zaman dilimine ihtiyag
duyulmaktadir. Ogrenmenin hizl1 bir sekilde olmasi neredeyse imkansizdir. Bu siireg

asagida yer alan unsurlardan meydana gelmektedir (Ugak, 2004, s.135-136):
Diirtii: Bireyi eyleme yonelten giigtiir.
Ipucu: Eylemin ne zaman gergeklesecegi hakkinda bilgi veren uyaricidir.

TepKi: Diirtiiniin karsilik bulmasidir. Ornegin satin alma olayinin gergeklesmesi.

Pekistirme: Ogrenilen verilerin gelistirilmesi ve ileride kullanilmak iizere

saklanmasidir.

Hafizada tutma: Depolanan bilgilerin belli bir zaman sonra hatirlanmasidir.
2.3.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Bireylerin iglerinde bulunduklari ¢evre davranislarinin sekillenmesinde 6nemli
rol oynamaktadir. Kisi kendi kararlarini kendi vermekte 6zgiirdiir ancak bu kararlari cogu
zaman ¢evresinden etkilenerek vermektedir. Cevreden kasit; Kimi zaman aile, kimi zaman
sosyal siniflar, kimi zaman bagli olunan gruplardir. Asagida bu gruplar sirasi ile

verilmektedir (Cemalcilar, 2001, s.45).
2.3.3.1. Aile

Aile, satin alma davraniglarin1 dogrudan etkileyen birinci derece danisma grubu
olarak bireyleri etkilemektedir. Birbiri ile kan bag yoluyla bagli olan gruba aile
denilmektedir (Khan, 2006, s. 68). Satin alma siirecinde alinan kararlarin neredeyse timii

aile fertlerini dogrudan ya da dolayl olarak etkilemektedir.

Gliniimlizde aile yapisinda meydana gelen degisimler yeni satin alma
durumlarin1 meydana getirmistir. Ailede ki yasam bigimi, gérev dagilimi, otorite durumu,
satin alma davraniglarinda belirleyici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bazi aileler de otorite

babadayken; bazi ailelerde, anne ve c¢ocuklarda karar siirecine yon vermektedir
(Maksudunov, 2008, s.63).
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Tiiketici satin alma karar siirecinde, aile satin alma tercihleri, asagidaki sekilde

siralanmaktadir (Odabasi ve Baris, 2010, 5.248):
» Hizmetler (saglik, Tatil),
» Ev, otomobil, esya gibi tiiketim odakli mallar,
» Diger ekonomik kararlar ( Yatirim, Finans).

Satin alma kararlarinda aile bireylerinin bes farkli roliinden bahsedilmektedir
(Foxall vd. ,1998, s.219) :

» Baslatici: Bir {irline ya da hizmete ait satin alma fikrini ortaya atan ilk kisidir.
» Etkileyici: Cogu zaman bilingsiz bir sekilde satin almaya yonlendiren kisidir.
» Karar verici: Neyin, ne zaman, nasil alinmasina karar veren kisidir.
» Satin alic1: Son alim kararin1 veren kisidir.
> Kullanici: Uriinden yararlanan istifade eden kullanan kisidir.

2.3.3.2. Sosyal Siniflar

Toplumda benzer aliskanliklari, degerleri, davramiglart olan insanlarin
olusturdugu alt boliimdiir. Bu kategoride bulunan bireyler birbirlerinden etkilenerek ayn1

ve ya benzer lirlinleri satin alma egiliminde bulunurlar.

Tiiketicilerin belirli bir sosyal sinifa ait olma i¢giidiisiiniin, satin alma kararlarina
yon verdigi diistiniilmektedir. Sosyolog Warner, sosyal smiflarda bireylerin, oturulan
evden, arabadan, 6grenim durumundan etkilendigini savunmaktadir (M.E.B. 2012). Ayn

sosyal sinifa ait bireylerin kisilikleri, giyimleri, dilleri, kurallar1 benzerlik gostermektedir.

Sosyal siniflara tiiketilen mal ve hizmet yoniinden bakildiginda ayni sinifta yer
alan bireylerin ortak tiiketim aliskanliklar1 edindigini soyleyebiliriz. Uriin se¢im ve
kullanimi her sosyal sinifta farklilik gostermektedir. Moda temelli pahali ve sik iriinler

iist smiflarca alinmaktadir. Bireyler, bu iirlinlere sahip olarak konumlarini
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belirlemektedir. Bazi {iriinler toplumsal simgeleri dolayisiyla tercih edilmektedir.
Mercedes markasini, tercih edenler arabaya sahip olmaktan daha ¢ok Mercedes grubuna

mensup olmayi tercih etmektedir (Sugarman, 2007, s. 133).
2.3.3.3. Yasam Tarzu

Yasam tarzi, bireyin inanglarindan degerlerinden, deneyimlerinden meydana
gelen yasam seklidir. Tiiketim temelli yasam tarzi ise; kisinin esyayi, zamani, mekani

kullanis bigimidir (Tek, 1999, s.204).

Ilk zamanlarda arastirmacilar, tiiketimi sadece sosyo ekonomik nedenlere
dayandirmaktayken; daha sonra bu verilerin yetersiz kalmasi nedeniyle tiiketicilerin
yasam seklinin de arastirmalara konu olmasi gerekliligini savunmustur (Karapazar, 1993,
5.28).

Yasadiklar1 bolgeye, gelir durumuna, inanglarina gore siniflara ayrilan
tiiketicilerin, satin alma davranislari ve satin aldiklari tirinler hakkinda ayrintili analizler
yaptlmistir. Bu analizlere gore, yasam tarzi tiiketim anlayisinin belirleyici 6gesi
olmaktadir. Soyle ki; liiksii seven ve liikks bir yasam tarzina sahip bir birey tatil hakkini
liiks bir otelden yana kullanmak istemektedir. Dogay1 seven, doga ile i¢i ige yasayan bir
tikketici ise dogal gidalara yonelmekte ve fast-food tarzi gidalardan kagimmaktadir
(Karatekin, 2009, s.36). Ayni kiiltiire sahip bireylerin tiikketim aligkanliklarinin ¢ok farkl
olabilecegi de goz ardi edilmemelidir. Tamamen yasayis bigiminden kaynakli bu
farklilasma pazarlama stratejileri acisindan olduk¢a onem arz etmektedir. Aksi halde

irlinlin ve markanin kaybi1 6nlenemez bir hal alabilir.

2.3.3.4. Kiiltiir
Kiiltlir, toplumun bir grubu tarafindan ortaya ¢ikan nesilden nesile aktarilan
yasayislarin toplamidir. Her toplumun kendine 6zgii kiiltiirii kurallar1 bulunmaktadir.

Ogrenme yoluyla alinir ve sembollerle aktarilir (Seker, 2014, s. 48).

Kiiltiirel unsurlarin yagantimizin 6nemli bir kismina niifus etmesi, giinliik

hayatta verdigimiz kararlarin da etkilenmesine neden olmaktadir. Nerede yasanacagina,
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ne yenmesi gerektigine, nerden ne alinacagina biiyiik 6l¢iide kiiltlir karar vermektedir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001, s.110).

Pazarlama karmasi olusturulurken hedef pazarin kiiltiirel degerlerine oldukga
dikkat edilmelidir. “Miisliman mahallesinde salyangoz satilmaz” s6zii kiiltiiriin degerini
ortaya koyma acisindan O6nem arz etmektedir. Kiiltiirleri tam olarak bilinmeyen
toplumlarda iiriin pazarlamasi olduk¢a giiglesmektedir. Domuz eti Miisliimanlar igin
dinen yenmemesi gereken bir yiyecek iken; Mislimanlar i¢in yenmesinde sakinca
goriilmeyen inek eti ise; Hindular i¢in dinen sakincali goriilmektedir. Bu yiyecekleri

yanlis pazarlarda pazarlamak ise isletmeler i¢in zarar vericidir.
2.3.3.5. Alt Kiiltiir

Alt kiltlir, kiiltiirel diizenin homojen yapisinin bozulmasi sonucu ortaya
cikmigtir. Kaynagi bireylerin irkina, kokenine, yasina ve cinsiyetine dayanmaktadir.

Kisilerin tutum yapisinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Kotler, 1972, 5.134).

Bir sosyal grubun igerisinde etnik, dini, siyasi nedenlerden &tiirii farklilik arz
eden dilleri, elbiseleri, yetistirilme tarzlar1 farkli olan kiiltiirler bulunmaktadir. Bu farkli
kiiltirlere “alt kiltir” denilmektedir. Bazi kaynaklarda tali kiiltiir olarak da yer
almaktadir. Alt kiiltiir, ¢esitli irk ve gruptan olusan toplumlarda daha fazla goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri alt kiiltiiriin fazlaca bulundugu {ilkelerin basinda

gelmektedir.
2.3.3.6. Referans Gruplar

Kisileri dolayli ya da dogrudan etkileme giiciine sahip insan topluluklarina
referans grubu denilmektedir. Referans gruplari, daha 6nce ayni mal veya hizmeti satin
almis herhangi kisilerden olusabilmektedir. Bu grupta yer alan insanlar, etkileme giicii

yiiksek ve giivenilir insanlar olarak bilinmektedir.

Herhangi bir sosyal grubun referans grubu olmasinin temel gostergesi kisilerin
davranislari izerinde etkili olabilmesidir. Giinliik hayatinda bireyler referans gruplarinin
tepkilerine gore davraniglarina sekil vermektedir. Burada pazarlama stratejilerine gore iki

onemli nokta ortaya c¢ikmaktadir: Birincisi referans gruplar iirlin satin alma karar
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siirecinde ne derece etkilidir. Ikincisi ise hangi gruplar bireyler iizerinde etkilidir (Baris,
2012, s. 121).

Referans gruplari, birincil ve ikincil grup olarak ikiye ayrilmaktadir. Birincil
grup da; aile, akraba, arkadaslar gibi kisiyi yakindan taniyan ve kisa zamanda
etkileyebilecek kisiler yer almaktadir. Ikincil grupta ise bireyin iiyesi olmadig1 yakindan
tammadig kisiler yer almaktadir. Unlii sarkicilar, yazarlar bu grupta yer almaktadir. Bazi
arastirmacilar bu gruplara arzulanan gruplar ve kacinilan gruplar da eklemektedirler

(Karatekin, 2009, s.47).

Tablo 2. Tiiketici Danisma Gruplar

Damisma Grubu Aciklama

Hayatinuz boyunca en ¢ok gdrdiigiimiiz insanlarin yer aldig:
Birineil Grup gruptur. Yiiz yiize etkilesim siklikla yasanir. Etki giicleri cok
fazladir.

Ara sira karglastigimuz ve paylasimda bulunduumuz insanlan
kapsamaktadir. Bunlar: tenis grubu meslek hobi gruplan gibi.

ikincil Grup o )
Bu gruplann hem kendi i¢lerinde hem de satn alma siirecinde
belli kurallan vardir.
Bu gruplar bireylerin igin de olmak igin ¢aba sarf ettifi arzu
Arzulan Grup duydugu yaprdir. Unlii sarkieilar futboleular bu gruba dahildir.
Ozellikle giyim moda konusunda etkilidir.
Bireyler genellikle grup diginda hareket eder. Grup ile amlmay
Kacmlan Grup

fazla istemez. Politik biri olarak taninmak istemeyen birinin

parti faaliyetlerinde bulunmamas: gibi...

Kaynak: BLYTHE, Jim, Pazarlama ilkeleri, Istanbul: Bilim Teknik Yaymevi, (2001), s:53
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Bu tiir gruplarda, bireyler 6rnek aldig1 kisilerin duygularini kendi duygulart gibi
hissetmektedir. Tiiketim faaliyetlerinin neredeyse tiimii arzu edilen role biiriinmek veya
arzulanan sosyal hayata kavusmak i¢in yapilmaktadir. Bu durum tiiketicilere yeni bir
benlik algis1 sunarken; ayni zamanda tiiketicileri kars1 konulamaz bir tiiketim girdabina

da ¢ekmektedir (Holt, Douglas B., 1995, s.15-16).
2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bireylerin arzu ve istekleri karsilamak niyeti ile mal ve hizmetleri segme, satin
alma ve deneme gibi gesitli eylemleri kapsayan bir siire¢ olarak degerlendirilmektedir.
Bu siirecin iyi anlagilmasi tiiketici davranislarinin degerlendirilmesi agisindan oldukga
onem arz etmektedir. Tiiketicilerin neyi, nasil, ne zaman, satin aldig1 ya da almadig: bu
asamada hangi faktorlerin etkili olabilecegi satin alma karar siirecinin temel konulari

arasindadir (Altunisik; Ozdemir; Torlak, 2006, $.62).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinde, nasil karar verdiklerini arastiran ve
satin alma davraniglarini betimleyen ¢esitli modeller bulunmaktadir. Ancak bu modeller
icinde en anlasilir olan1 tanimlayict modeldir. Pazarlama arastirmacilari tarafindan kabul

goren tanimlayict model, satin alma siirecini bes baslikta incelemektedir (MEB, 2014,
s.3):

> Bir Ihtiyacin Duyulmast,

> Alternatiflerin Belirlenmesi,

» Alternatiflerin Degerlendirilmesi,

> Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma,
» Satin Alma ve Sonrasi Duygular.

Her tiiketicinin karar verme silireci ayni olmayabilir. Bazi basamaklar
atlanabilecegi gibi baz1 basamaklar degistirilebilir. Kapsamli karar siirecindeki bireyler
detayli aragtirma yapip tiim safthalar1 gecerken; sinirli karar siirecindeki bireyler kisa

zamanda karar alabilmek adina bazi sathalari atlayabilmektedir (Erbas, 2006, 5.40). Dis
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macunu ihtiyacini karsilamak isteyen bir tiiketici uzun zamandir kullandig1 ayn1 marka
dis macununu alirken arastirma ya da degerlendirme asamalarini atlayip dogrudan satin
alma asamasma gegebilmektedir. Rutin satin almada da durum aymi sekildedir;
alternatiflerin degerlendirilmesi ya da arastirllmasi boliimii atlanabilmektedir. Bu

modelde besinci asama satin alma ve sonrasi da 6nem arz etmemektedir (Mucuk, 2007,
s. 79).

Tablo 3. Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Problemin Belirlenmesi

Defne sabunun bittigini fark eder. Omer’in yeni bir telefona ihtiyac1 vardir.

Bilgi Toplanmasi

_ Tv gazete internet her tiirlii mecradan cep
En yakin marketi arastirir.

telefonu ile ilgili bilgileri aragtirir.

Seceneklerin Degerlendirilmesi

Market rafindaki sabunlara goz atar ve kendi | Tiim cep telefonlarinin fiyatlarii markalarini

kullandig1 markay1 goriir. Ozelliklerini gorselliklerini kargilagtirir.

Uriin Secimi

Cesitli markalar arasinda biitgesine uygun ve
Sabunu satin alir.

isteklerine en ¢ok cevap veren markayi seger.

Ortaya Cikan Sonuc¢

Omer eski cep telefonunu satar ve yeni
Defne sabunu kullanmaya baslar.

ozelliklere sahip telefonunu kullanmaya baslar.

Kaynak: Yavuz Odabasi ve Giilfidan Baris, Tiiketici Davranisi, istanbul, MediaCat Akademi,
2012, s.333’ten uyarlanmustir.
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2.4.1. Bir Intiyacin Duyulmast

Tiiketicinin doyurulmamis ihtiyaglarinin ortaya ¢ikmasi ile tiiketici karar alma
siireci baslamaktadir. Ihtiyaglarin yarattig1 gerilim ile tiiketici doyum aramaya baslar.

Elindekiler ile elinde olmayanlar arasindaki fark: hissettiginde ihtiyag¢ hasil olmaktadir.

Satin alma karar siirecinin ilk basamaginda yer alan ihtiyacin belirlenmesi, i¢ dis
uyaricilarin  etkisi ile sekillenmektedir. Ihtiyag belirlenmesi bazen tiiketicilerin
arkadaslar1 tarafindan da yapilabilmektedir. Cogu ihtiyaclarimiz kisa siirede hizli bir
sekilde doyurulmak istenebilir, kimi zaman da bilingaltinda uzun siire yer aldiktan sonra
giderilebilir (Durmaz, 2011, s.86).

Ihtiyacin ortaya ¢ikmasinin baslica nedenleri: elimizde olan iiriiniin az olmasi
ya da bitmesi, yeni lriinler hakkinda bilgiye ulasilmasi, yeni deneyimler yasanmak

istenmesi, gelir diizeyindeki artis, bastirilamayan arzu ve istek olarak siralanabilir.

Ihtiyaglar her tiiketici i¢in farklilik gdsterse de sonucun doyum ile bitmesi tiim
tiiketicilerde aymidir (Blackwell, Miniard ve Engel, 2001, s.72; Ercis, Unal ve Can, 2008,
5.36).

2.4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Ihtiyaglar1 belirlenen tiiketici ihtiyaglar1 dogrulusunda pazarda iiriin arayisina
girer. Hangi tiriiniin nerden alinacagi, ne kadara alinacagi, hangisinden daha fazla fayda

saglayacagi bu basamakta belirlenmektedir (Matsuno, 1997, s. 3).

Tiiketici alternatifleri belirlerken 6nce kendi deneyimlerinden ve yakin
cevresinden duyduklarindan yararlanmaktadir. Bu tip arastirmalara i¢ arastirma
denilmektedir. Risk diizeyi diisiik tirtinler (deterjan, mendil vb.) igin kullanilir. Satin alma
karar siireci kisa slirer ve dis kaynaklara neredeyse hi¢ basvurulmamaktadir. Burada
tilketicinin aklina ilk olarak kendi deneyimleri ve kullandigi markalar gelmektedir

(Islamoglu ve Altumgik, 2013, 5.38).

Risk diizeyi daha yiiksek olan iiriinler alinirken ise daha ¢ok dis kaynaklara

(external search) basvurulmaktadir. Burada tiiketicinin Onceki deneyimleri yetersiz
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kalmaktadir. Harici kaynaklar tiikketicinin kendi bilgilerinin deneyimlerinin disindaki
kaynaklardir. Harici kaynaklardan bilgi edinmek zaman ve para gerektirmektedir. Harici

kaynaklar1 kisaca ozetlersek ( Ak, 2009, s.52-53) ;
Kisisel Kaynaklar: Aile, Arkadas, yakin ¢evre akrabalar
Halk kaynaklari: Tiiketici tv programlari, tiiketici biiltenleri
Ticari kaynaklar: Reklamlar, sergiler, fuarlar
Deneysel kaynaklar: deneme siiriisleri, numune iiriinler, testerlar

Tiiketiciler satin alma kararlarinda bazen olumsuz deneyimlerinden de
yararlanabilmektedir. Eger daha once aldiginiz iiriinden memnun degil iseniz higbir

kaynaga basvurmadan bu deneyiminiz sizin tekrar satin alma kararmizi engelleyebilir.
2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirmesi

Bu asamada tiiketici ihtiyag¢lart dogrultusunda belirledigi alternatifler iginde en
fazla fayda saglayacag iirlinii secer. Eger ihtiyacin giderilmesi acil degilse tiiketici karar

vermek i¢in detayli ve uzun bir aragtirma yapar (Mucuk, 2007, s.79).

Alternatiflerin degerlendirilmesindeki dnemli nokta hangi kriterlerin g6z niinde
bulundurulmasi gerektigidir. Bu kriterler tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir.
Uriiniin fiyat1 somut bir kriter olarak kabul edilirken; marka imaji soyut bir kriterdir
(Odabas1 ve Baris, 2012, 5.359).

2.4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Bu asamada tiiketici segcenekleri analiz ederek kesin karara varir; bu karar olumlu

ya da olumsuz olabilir.

Alternatifler icinde nihai karar1 verecek olan miisteri gecmis deneyimleri ile
birlikte satis ve iade kosullarin1 da goz oniinde bulundurmaktadir. Tiiketici haklarina
saygl duyan misterisine ilgi gosteren magazalardan aligveris yapmak tiiketici

kararlarinda etkili olmaktadir. Ayrica tiiketicinin maddi durumu, firmalarin yaptigi
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promosyonlar, indirimler, magaza atmosferi satin alma siirecinin énemli niianslaridir

(Mucuk, 2002, s.50).
2.4.5. Satin Alma ve Sonrast Duygular

Pazarlama agisindan tiiketicilerin satin alma sonrasi fikirleri ¢ok biiyiik 6nem arz
etmektedir. Eger tliketici mamulden beklentisini karsilayabilmisse gelecek aligverisinde
secimi yine aym iiriin ve ayn1 marka olacaktir. Uriinden bekledigi hazzi alamayan,

beklentileri karsilanamayan miisteri ise tekrar ayni iiriinii almaktan kaginacaktir.

Satin alma asamasindan sonra birey deneyimlerini olumlu ya da olumsuz
birileriyle paylasma yoluna gidecektir. Memnuniyet duydugu iirlinii etrafindaki herkese
tavsiye ederken memnun olmadig: {irtin hakkinda da tartigmalara katilmak isteyecektir.
Isletmeler agisindan geri bildirimler eksik yonleri gormek agisindan iyidir; fakat
iriinlinlin tiikketicide memnuniyetsizlik yaratmasi igletme i¢in 6nemli bir kayiptir. Bu
etkiyi isletmenin yok etmesi kolay degildir ve yayilmasimi durdurmak neredeyse
imkansizdir (Durmaz, 2008, s.89).

2.5. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketici satin alma kararlarii degisik metotlar yardimi ile vermektedir. Her
tikketicinin kendine 0zgli karar mekanizmalar1 bulunmaktadir. Bunlardan en c¢ok

kullanilanlari ise agsagidaki gibi siralanmaktadir ( Zikmund, d’ Amico, 2002, 5.143-144).
» Sinirh Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma)
» Rutin (otomatik) Satin Alma Davranisi
» Yaygin Sorun Cézme
2.5.1. Stnirli Sorun Cozme ( Stnirli Karar Alma)

Tiiketici alacagi iirlinii iyi tanir; fakat alternatif {irlinleri de incelemek ister, bu
asamada sinirli karar alma davranisi ortaya ¢ikmaktadir. Alternatif iirtinler hakkinda yeni
bilgiler edinilmesi veya ihtiyacin sekil degistirmesi nedeniyle alict yeni iriinleri de

degerlendirmek isteyecektir (Durmaz, 2008, s.90).
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Bu agamada tiiketicinin bildigi tanidig1 iiriine yonelmesi kuvvetli ihtimaldir.
Ancak diger tiriinler hakkinda da bilgi sahibi olmak, tercihinin dogrulugunu desteklemek
acisindan oldukg¢a 6nemlidir (Tek, 1999, s5.223). Bu satin alma tipinde ¢ok fazla zaman
harcanmaz; ¢iinkii detayli bir aragtirma s6z konusu degildir. Tiiketici satis yerlerinde
alternatif tiriinlerle karsilasir ve o anda karar verir. Diger {irlin alic1 tarafinda daha cazip

geliyorsa o iiriine yonelmesi de kaginilmaz olacaktir.
2.5.2. Rutin Otomatik Satin Alma Davranisi

Ogrenme gerektirmeyen siklikla tercih edilen iiriinler aliirken bu tip satin alma
davranig1 goriilmektedir. Tiiketiciler iyi bildikleri markalarin Girtinlerini satin alirken fazla
zaman harcamazlar, tizerinde fazla diistinmezler. Gegmis deneyimlerinden yararlanarak,
satin alma davranisinda bulunurlar. Uyaricilar tiiketiciyi dogrudan satin almaya

itmektedir (Mucuk, 2007, s.78).

2.5.3. Yaygin Sorun Cozme

Tiiketicilerin, lizerinde ¢ok diisiinmesi gereken risk diizeyi yiiksek olan tiriinleri
satin almas1 s6z konusudur. Genellikle uzun siire kullanilacak, pahali, hakkinda ¢ok az
bilgi sahibi olunan {iriinleri alirken; bu tip karar mekanizmasi devreye girmektedir. Araba,
ev alimi bu kategoride degerlendirilmektedir. Siklikla satin alinan iirtinler olmadigi i¢in
cok fazla deneyim s6z konusu degildir. Ekonomik durum en 6nemli belirleyicidir

(Durmaz, 2008, 5.90).
2.6. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi Iliskisi

Giliniimiiz pazarlama yaklasiminin odak noktas1 miisteri memnuniyetidir. Her
gecen giin tiiketici beklentilerin yiikseliste oldugu pazarda, bu anlayisa gore stratejiler
gelistirmenin ve uygulamanin gerekliligi yadsinamaz. Bu amagla, gelistirilen pazarlama
stratejilerinin ozellikleri ise asagidaki sekilde belirtilmektedir (Blackwell, Miniard,
Engel, 2001, s.89);

» Gelecekteki degisikliklere ayak uydurmak amaciyla ortak pazar kiiltiiri
gelistirmek,
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» Miisteri i¢in yliksek deger olusturmak icin yol bulmak,

» Pazarda markay1 ya da orgiitii ayirt etmek icin en uygun konumlandirmayi

yapmak,
» Tedarikei, dagitict, miisteri, rakipler arasinda ortak deger yaratmak,

» Gelecekteki stratejiler igin Orgiit tasarimi gelistirmek.

2.6.1. Durum Analizi

Isletmelerin pazardaki yerini belirlemek agisindan oldukca dnemlidir. Durum
analizinde 6nemli iki unsur bulunmaktadir: birincisi sirket i¢i durumun degerlendirilmest;
ikincisi ise dis ¢evredeki tehdit ve firsatlarin belirlenmesidir. Isletmelerin potansiyel ve
mevcut tiiketicileri arastirilarak davranig degiskenleri incelenir ve bu bilgiler durum
analizine dahil edilir. G6zlenebilen davranis degiskenleri satin alma zamani, miktari, yeri
ve kullanimiyla ilgili davranislardir; gozlenemeyenler ise istek ihtiyag ve algilar gibi
degiskenleri barindirmaktadir (Odabasi, 2002, s.59-60). Bu noktada stratejistler her iki
degiskeni birlikte degerlendirip, satin alma davramiginin nasil sekillendigini ortaya
koymaktadir. Bu sayede igletmeler dogru pazarlama stratejileri uygulayarak tiiketici

ithtiyaclarini en yiliksek seviyede tatmin etme olanag: bulmaktadir.

Gozlenebilen Degigkenler

e  Satin alma miktar PAZARLA—“A
e  Satin alma zamam STRATEJISI
e  Satin alma yeri Tiiketici

e  Kullanma yapisi — davramisi anlama | ——> Hedef pazardaki
*  Demografi ) tiiketicilerin

ihtiyvaclarimi

tatmin etme
Gozlenemeyen Degiskenler

»  Thtiyaclar —
*  Degerler
o  Eigsihk
-
-

Bellektek: bilgiler
Satin alma karar siireci

Sekil 20. Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi liskisi

Kaynak: Odabasi, Yavuz, Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, 2002, s.60
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Durum analizine; stratejik pazarlama planlamasinda iki farkli sekilde

basvurulmaktadir. Bunlardan ilki Is portfdy analizi digeri ise SWOT analizidir.

Is portfoy analizi, bir isletmenin yatirimlarim gelisim planlarin1 ve piyasadan
cekilme kararlarini belirlemede yardimer olan analiz seklidir. Dort farkli kullanim sekli

mevcuttur. Bunlar sirasiyla (Eren, 1997, 5.30):
» BCG biiylime matrisi,
» Pazar ¢ekiciligi modeli,
» PIMS programi,
» Shell yonlii matris.

Portfoy matrisleri, strateji planlamasinda siklikla kullanilan tekniklerdir. Portfoy
matrisleri isletmelerin piyasada nasil bir yol izlemesi ve yatirnmlarinin hangi alanda
yogunlagsmast gerekliligi lizerinde detayli inceleme yapmaktadir. Rekabet ortaminda

isletmelerin rakiplerini iyi tanimasina yardimci olmaktadir (Aktan, 2005, s.30).

Durum analizinde kullanilan ikinci yontem ise isletmelerin c¢evreleriyle
etkilesiminin sistemli olarak arastirildigt SWOT (Tiirkce karsiligi Giiglii ve Zayif yonler
Firsatlar ve Tehditler) analizidir. Bu yontemle isletmelerin ¢evresindeki tehditlerden nasil
etkilendigi firsatlar1 nasil degerlendirdigi diger kuruluslar karsisindaki giiclii ve zayif
yonleri nelerdir gibi konular ele alinir. Dolayisiyla bu analiz, isletmelere kendilerini ve
cevrelerini tanima konusunda yardimci olarak stratejik plan igin yol haritas

hazirlamaktadir (Palamut¢uoglu, 2012, s.45).

Swot analizi ¢ogu zaman beyin firtinasi yontemine benzetilmektedir. Kisa
zamanda grup igerisindeki herkesin fikirlerine bagsvuran ve sonucunda da kolektif bir

¢ozliim belirleyen demokratik yapili bir tekniktir (Comertpay, 2006, s.15).

SWOT analizi isletmeler tarafindan genellikle asagida belirtilen durumlarda
kullanilmaktadir (Palamutguoglu, 2012, s.45) :
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> Isletmeler arasinda rekabet ortami varsa,

» Sorunlara kars1 6nlem alinmak isteniyorsa,

» Olasi karlilik satis ya da tiriin gelistirilmesinde,

» Eylem planlarinin olugsmasinda,

» Yeni girilecek olan pazarin isleyisini anlamak i¢in,
> Insan kaynaklar1 ve performans gelisiminde

SWOT analizinin gegerliligi kisa bir zaman dilimiyle sinirlidir. Bu nedenle
siklikla tekrar edilmesi gerekli olan bir tekniktir. Kisisel tahminler dogrultusunda
pazarlama stratejileri belirlenmektedir. Tahminlerin basarisizlig1 pazarlama stratejilerinin
de basarisizligi demektir. Bu nedenle tiiketici odakli pazarlama arastirmalarinda
isletmeler gercek kapsamli incelemeler yapmaly, tiiketici davraniglar gozlemlenerek ele
alinmalidir. Incelemeler yapilirken demografik 6zellikler, kisilik 6zellikleri, miisteri istek
ve ihtiyaglar1 géz oniinde bulundurulmalidir. Bu agamalarin basariyla tamamlanmasi
isletmelere gelecekte yapacagi atilimlarda kolaylik saglayacaktir (Blackwell vd. , 2001,
s. 38).

2.6.2. Pazar Boliimlemesi

Her alict farkli ozellikler sergilemektedir. Gerek satin alma gerekse {iriin
kullanim1 yoniinden tiiketiciler birbirlerinden ayrilmaktadir. Pazarlama boliimlemesinde
amag her alicty1 benzer 6zellikleri olan diger alicilarla gruplayarak hedef pazar1 organize
hale getirmektir. Bu yolla tiiketicilerin {riinlere kolay yoldan ulasabilmesi

saglanmaktadir.

Pazarlamacilar ac¢isindan, triinlerini satin alan, kullanan miisteriler kadar;
kullanmayan, satin alma egilimi gostermeyen, misterilerde dnemlidir. Bu misterilerin
kimler oldugunu, iiriinleri neden kullanmadiklarini belirlemek 6nem arz etmektedir. Bu
sayede mal ve hizmetlerle ilgilenmeyen bu kitleye harcama yapilmayarak isletme

ekonomisine katki saglanabilmektedir (Odabasi, 2002, 5.61).
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Tiiketiciler iizerinde arastirma yaparken yas, cinsiyet, gelir diizeyi gibi nitelikler
olgiimlenerek; pazarlama stratejilerini gelistirmek daha uygundur. Bu nitelikler ayni
zaman da tiiketici davraniglarinin da alt yapisim1 olusturmaktadir. Durumsal faktorler,
demografik ozellikler, cografi faktdrler pazar bolimlemesinin 6nemli birlesenleridir

(Blackwell vd., 2001, s. 41).

Sekil 21. Tiiketici Nitelikleri

DEMOGERAFIK
Yag, Cmsiyvet, Emik Grup, Gelir, Egitim, Medeni Durum, Din, Uyruk:,
PSIKOGERAFIK

Etkanlikler, llg1 Alanlan, Filarler, Tutomlar, Inang, Yagam Tarm,
SATIN ALMA VE TUKETIM DAVEANISLARI

Satm Alma Sikhi, Fivat Duyarhhsn, Marka Ba;jimhhis, Kullanmm Sikhgn,
Eullanmm Oram, Satm Alma Yar Tercihler

DEGERLER
KULTUR
KISILIK

COGRAFI NITELIKLER

Ulusal Smurlar, Yerlegim Yen, Konumu, Nitfus Yogunluklan

DURUMSAL NITELIKLER

Cahsma Famanlan, Bog Zamanlan, Bog Saatlen Kullamm Sekli .

Kaynak: Blackwell Roger, Paul, W. Mimard, vd. Consumer Behavior, 9. Edition, Harcourt
College Publishers, United State Of America, 2001, s.42
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Pazarlama boliimlenmesindeki diger asama boliimlenen pazarda isletmelerin

hangi kategoriye dahil edilecegidir. Bu, hedef pazarin belirlenmesi anlamina gelmektedir.

Her tiiketicinin kendine 6zgii ihtiyaglari bulunmaktadir ve bu ihtiyaglar degisik
pazarlama bilesenleri ile karsilanmaktadir. Bu noktada pazarlamacilar benzer ihtiyaclarin
benzer bilesenlerle karsilanmayacagini iyi bilmeli ve hedef kitlesine uygun birkag

pazarlama boliimii secerek stratejilerini buna gore sekillendirmelidir (islamoglu, 1999,
s.181).

Isletmeler pazarlama boliimlendirmesi yaparken bazi 6zelliklere dikkat

etmektedir (Wells ve. Prensky, 1996, s.80-83) :

1. Pazarmn Biyiikligii: Pazar ziyaret eden tiiketici sayis1 ve bu tiiketicilerin alim

gligleri, elde edilen kar, pazar boliimlendirmesi i¢in 6nemlidir.

2. Bolimiin Biiyiikligiinii Koruyabilme Yetisi: Yapilan yatirim harcamalarinin

yeniden kazanilmasi i¢in pazarin biiyiikliigiiniin korunmasi gerekmektedir.

3. Boliimlere Ulasilabilirlik: Hangi pazarlama araci ile hedef kitleye ulasilabilir,

maliyete gore fiyatlandirma dogru mu, gibi sorular ulagilabilirlik i¢in dnemlidir.
2.6.3. Konumlandirma

Isletmelerin iiriinlerini tiiketici zihninde nasil bir yerde kodladigimni
gostermektedir. Bu dolayl olarak rakip tirtinlere kars1 firmanin gelistirmis oldugu imaj1
ifade eder. Konumlandirma tamamen algisal bir siire¢ olduguna gore; pazarlama
yonetiminin tiiketici zihninde bu olguyu dogru yerlestirmesi gerekmektedir (Tek, Ozgiil,
2005, s. 278).

Konumlandirma yapilirken pazarlamacilar algi haritalarindan yaralanmaktadir.
Bu haritalar tiiketicilerin rakip firmalara kars1 kendi iirlinlerini algilamalarini ifade

etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2006, s. 217).
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Yiiksck Bakim Maliyctli

Yiiksck Fiyath
*TOYOTA
SKODA®
VW
Saglanan Dogik Saglanan Yiksek
Fayda Fayda
*LADA
*OPEL
SUZUKI*
Dayik Bakim Maliyetli
Dagak Fiyath

Sekil 22.0tomobillerle ilgili Alg1 Haritas

Kaynak: Pekettye, Gabor and J.J.Lui, “Perceptual and Value Maps: the Example of the
Hungarian Car Market”, Journal of Marketing, Vol.9, 2000, s.250

Olusturulan algisal haritalar, firmalara halihazirdaki markalarin konumunu veya
yeni konumlandirilmak istenen markanin en ideal konumunu gostermektedir. Rakip
firmalarin konumlari, pazarda yeni markalar icin firsatlar, haritalarda agikca
belirtilmektedir. Burada 6nemli olan rakip firma ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi
olunmasi gerekliligidir. Konumlandirma haritalar1 sayesinde pazarlamacilara kolayliklar

saglanmaktadir (Tek, Ozgiil, 2005, 5.278).

Algisal haritalarin olugturulma sebepleri asagida siralanmaktadir ( Cheverton,
2002) :

» Tiiketicilerin bakis agilarini belirlemek,

» Pazardaki bosluklar1 belirlemek,
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» Rekabet avantaj1 yaratabilmek
2.7. Pazarlama Karmasi ve Tiiketici Davramislar:

Pazarlama stratejisinde onemli olan bir diger unsur ise tiiketici ihtiyaglarinin
tatminini gelistirilen pazarlama karmasi elemanlari ile saglamaktir (Tek ve Ozgiil 2005,
5.288).

2.7.1. Mamul Stratejisi ve Tiiketici Davranislart

Isletmelerin pazardaki konumunu belirlemek icin &nemli bir degisken olan
mamiil ayn1 zamanda pazardaki yiizii olarak degerlendirilmektedir. Tiiketici isteklerini
kargilamak amagli yapilmis, islenmis, satisa hazir herhangi sey olarak tanimlanmaktadir.

Mamul 6ziinde 3 segmentte ele alinmaktadir (Pride ve Ferrell, 2000, s.255) :
Oz iiriin: Saticinin dziinde ne satin aldig1 olarak tanimlanmaktadir.
Somut {irtin: Mamuliin biiriindiigii somut goriiniimdiir.
Genisletilmis iirtin: Somut {iriin ile sunulan ek hizmetlerdir.

Tiiketicinin 6ziinde satin aldig1 sey hizmet ve ya mal degil umulan tatmindir.

Aslinda tiiketici sorunlarina ¢6ziim aramaktan baska bir sey yapmamaktadir (Yiikselen,
1994, 5.54).

Mamuliin sadece fiziksel yonleri ile ilgilenen tliketici biiylik bir hataya diigmiis
olacaktir. Clinkii lirliniin fiziksel 6zelliklerinin yani sira sagladigi yararlar, kolayliklar da
g0z Oniinde bulundurmalidir. Bu nedenle tiiketicinin bir maldan 6ncelikle ne bekledigini
iyi bilmesi gerekir. Kalite mi, giivenlik mi, estetik mi bu asamalar1 dogru ¢oziimleyen

alic1 pazar firsatlarin1 daha kolay yakalama sansi bulacaktir.
2.7.2. Fiyat Stratejisi ve Tiiketici Davranisi

Ekonomistlere gore fiyat, mal veya hizmetin degisim ya da birim bazinda

karsiliginin parayla ifade edilmesidir. Pazarlamacilar acisindan ise; mal veya hizmet
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almak icin tiiketicilerin yapmis oldugu harcamalarin para birimi olarak karsiligidir (Tek,
Ozgiil, 2005, 5.392-393).

Fiyat kararinin 6nem arz ettigi durumlar s6yle siralanmaktadir (Fettahlioglu,

2008, 5.52):
v Isletmenin iiriiniine ilk kez fiyat belirlemesi,
v’ Sartlarin fiyat degisimine zorlamasi,
v" Rakiplerin fiyat degisikligi yapmasi,
v Uriinler aras1 fiyat iliskisinin korunmasi.

Tiiketici davranislarina fiyatin etki etmesi su kosullarda olmaktadir (Yiikselen,

1990, s.31-38);
v Mal ve hizmetlerin fiyatlariin diismesi,
v' Isletmelerin talebi arttirmak adina fiyat farklilastirmast,
v Kredili satis oranlarini arttirmak,
v" Fiyat indirimine gitmek
2.7.3. Dagitim Stratejisi Ve Tiiketici Davranigi

Globallegen diinyada, dagitim aglarinin geligsmesi ile her mamiil iiretildigi veya
islendigi yerde tiiketim silirecine girmemektedir. Bu baglamda cesitli yollarla iiretilen
uriinler tiikketiciye ulastirilmaktadir. Araci firmalar sayesinde iiretim ve tiikketim arasindaki

denge saglanmaya calisilmaktadir.

Uriinlerin iiretilmesinin hemen ardindan en iyi zamanda ve en uygun araglarla
tiiketicilere ulastirilmasi ¢ok dnemlidir. Uriin niteligi hedef kitleye uygulanacak dagitim
stratejisini de belirlemektedir. Ornegin; degerli bir iiriin pazarlanirken, bu iiriin icin uygun

satis noktalarinin belirlenmesi ve bu noktalarda satisa sunulmasi iiriiniin 6zellikli bir iirtin
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oldugunu gostermektedir. Bu durum, {riinii satin alan miisterinin de kendini 6zel

hissetmesini saglayacaktir (Fettahlioglu, 2008, s.53).
2.7.4. Tutundurma Stratejisi ve Tiiketici Davranist

Pazarda tiriinii olasi alicilara sunmak; satislari ve kari arttirmak, iriiniin
ozelliklerini iletmek amaci ile tasarlanmus iletisim ydntemleridir (Tek, Ozgiil, 2005, s.

636).

Pazarlamacilar pazarda yer alan iriinleri hakkinda tiiketicilere bilgi vermek
zorundadir. Buda ancak tutundurma stratejileri tarafindan gerceklestirilebilir. Ciinkii
tutundurma karmasinin birer elemani olan reklam sayesinde tiiketiciler {irlinii
kullanmadan 6n bilgi sahibi olma sansini yakalamaktadir. Bir nevi tiiketiciler igin
kullanim kilavuzu niteligi tasiyan reklamlar ayn1 zamanda potansiyel tiiketicileri de satin

alma konusunda isteklendirmektedir.
2.8. Tiiketici Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Karar verme siireci genelde insani psikolojik stres i¢ine sokmaktadir. Bu siireg
teknik bir konu olup masraflidir. Bu nedenle amaglara en kisa zamanda, en az fedakarlikla

ulagmak tiiketicinin dnceligi kabul edilir (Begeg, 2006, s.256).

Tiiketiciler iki cesit iletisim sekli ile karar verme siirecine dahil olmaktadir. Bu
iletisim sekilleri pazarlama iletisimi ve agizdan agiza iletisimdir. Pazarlama iletisimi, mal
veya hizmetler hakkindaki bilgilerin isletmelerden miisterilere akisini ifade eder. Agizdan
agiza iletisim ise kisiler arasinda karsilikli bilgi aligverisi seklinde olusan iletisimdir.
Agizdan agiza iletisim bilingli ya da bilingsiz bir sekilde ortaya ¢ikabilir (Kiliger, 2006,
s.40).

Barber (2008, s.6), etkili ve verimli bir agizdan agiza iletisim uygulamasi i¢in
bazi agamalarin gerceklestirilmesi gerektigini savunmaktadir. Bunlar agagida sirasiyla yer

almaktadir:

e Uretilen iiriiniin kaliteli olmas,
e lyi hazirlanmis bir plan,
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e Acik net devamliligi olan bir mesaj,
e Giiglii bir satis performanst,

e Deneyimlerini paylagsma konusunda istekli tiiketiciler

Silverman (1997, s.32-37), agizdan agiza pazarlamayu, tiiketicilerin karar verme
mekanizmalarini1 harekete geciren, tiiketici fikirlerini etkileyip marka degisimi saglayan,
satin alma asamasinda risk diizeyini azaltan, bu sayede isletmelerin yeni miisteriler

kazanmasina firsat saglayan bir pazarlama yontemi olarak tanimlamaktadir.

Tiiketiciler karar verirken agizdan agiza pazarlama yoluyla edindikleri bilgilere
daha fazla giivenmektedir. Miisteri memnuniyeti adina hizmet sektoriindeki deneyimler
olduk¢a Onemlidir. Bunun nedeni ise hizmetin {iiriinler gibi elle tutulur bir yapisi
olmamasidir. Hizmeti deneyimleyen miisteri memnun olarak isletmeden ayriliyorsa
agizdan agiza lcretsiz reklam ortami yaratir bu sayede hizmet isletmeleri mevcut

miisterisinin sadakatini kazanirken yeni miisterileri i¢inde kap1 aralamis olacaktir.

Bagkalarina tavsiyede bulunarak kendilerini uzman gibi hissetme hazzim
yasayan tiiketiciler miimkiin olan herhangi bir zamanda, mekanda, durumda; kendi, ailesi,
cevresi hakkinda konusma konusunda oldukga isteklidirler (Keskin & Cepni, 2012, s.
100).

Tiiketiciler agisindan iiriin hakkinda yapilan olumlu ya da olumsuz herhangi bir
yorum satin alma kararlarini etkileyebilecek bilgileri barindirmaktadir. Olumlu yorumlar
riski azaltarak iiriin satiglarini arttirirken; olumsuz yorumlar satin alma durumunu ortadan
kaldirarak {iriin satiglarinda diisiis yasanmasina neden olmaktadir (Jeong & Jang, 2011, s.
357).

Tiiketiciler ticari reklam kampanyalarinin aksine satin alma karar siirecinde
bireysel kaynaklarina daha fazla giivenirler. Ciinkii bilgi ve deneyimlerinden yararlanilan
bilgi kaynagi bundan higbir ticari kazang¢ saglamamaktadir. Ayrica tiiketiciler daha once
kullanmadiklar1 ve hakkinda higbir bilgiye sahip olmadiklar: {iriin hakkinda satin alma
karar1 verirken c¢evresindekilerin ya da uzman Kkisilerin tavsiyelerini alarak riski

minimuma indirmeye ¢aligmaktadir. Asagidaki tabloda da goriilecegi iizere tiiketicilerin
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agizdan agiza pazarlama ve reklamdan etkilenme oranlar1 birbirinden oldukga farklidir

ve bu oranlar mal ve ya hizmete gore farklilik géstermektedir (Hawkins vd. 2007, s.242).

Tablo 4. Reklam ve Agizdan Agiza Pazarlama Oranlari

AAP Reklam
Restoranlar 83 35
Yerler 71 33
Receteli Ilaclar 71 21
Otel 63 27
Saglik 61 19
Filmler 61 67
En Iyi Markalar 60 33
Emeklilik Planlar1 58 9
Otomobiller 58 36
Giyim 50 59
Bilgisayar Malzemeleri 40 18
Web Siteleri 37 12

Kaynak: Keller ve Berry, 2003'den aktaran Hawkins vd, 2007,s.242

Bilgi ya da verilere ulasmanin bilisim teknolojileri sayesinde artik ¢ok kolay hale

geldigi gliniimiizde 6nemli olanin {iriinler hakkinda bilgiye ulasmanin degil, ¢esitli iiriin
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yelpazesi iginde satin alma karar1 verebilmek oldugu bilinmektedir (Bechina ve Husta,
2011, 5.83). Bu karar1 verme asamasinda bilgi arayisina giren bireyler diger tiiketicilerin
disinda uzman fikirlerinin ve yorumlariin da oldugu online ortamlara yonelmektedirler.
Bu ortamda yer alan bilgiler kullanicilar tarafindan tarafsiz ve giivenilir sayilmaktadir.
Global web index tarafindan 2011 yilinda tiiketici tavsiyelerinin satin alma kararina etkisi
lizerine yapilan arastirma da miisterilerin okuduklari yorumlardan 6nemli Olgiide

etkilendiklerini belirlenmistir (Globalweb, 2011)

Marka hakkinda giincel bilgiler
edinmemi saglar

Marka hakkindaki gortiglerimi
olumlu y6nde etkiler

Markay1 satin almami saglar

0% 20% 40% 60%

Sekil 23. Tiiketici Yorumlar: ve Satin Alma Karar: Grafigi

Kaynak: Global Web Index Tiirkiye (6 Aralik2011), Hangi Wom Daha Etkili? Online Mi,
Offline Mi1? Baglikli arastirma verilerinden uyarlanmustir.

Diger bir aragtirmada ise tiiketicilerin karar verme esnasinda yasadigi
karmagikliktan kurtulmak i¢in bagvurdugu kaynaklar arastirilmis ve en ¢ok tercih edilen

kaynak %83 oran ile arkadaslar ve yakin ¢evre olarak bulunmustur (Giiven, 2014, 5.166).
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Online Ortamlardaki Kuzey Amerikeh Tiiketiciler
Uriin Ya Da Hizmetler Hakkindaki Bilgi
Kaynaklarima Ne Kadar Giiveniyor?

Blogcularinyorumlari

Sohbet odalar1 ya da tartisma forumlarindaki
yorumlar

Bir sitedeki editor yorumlari

Online tiiketici yorum sitelerindeki bilgi

Bagimsiz tiiketici yorum sitelerindeki
yorumlar

Bir perakende sitesindeki tiiketici yorumlari
Bilinen bir uzmanin yorumlari

Firma web sitesindeki bilgiler

Uriin ya da hizmetle ilgili medyadaki
yorumlar

iiriinii kullanan bir arkadas ya da yakinin -------

fikirleri

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Sekil 24. Tiiketicilerin Bilgi Kaynaklarina Giiven Grafigi

Kaynak: Giiven, “Sosyal Medyadaki Agizdan Agiza Pazarlama Faaliyetlerinin Satin Alma Kararlari
Uzerine Etkileri”, Doktora Tez Calismasi, Manisa 2014, 5.166

Agizdan agiza pazarlamada tiiketiciler satin alip kullandiklari iiriinler hakkinda
diger tiiketicilere tavsiyeler vererek siirecin bir pargasi haline gelmektedir. Uriinler
hakkindaki haberler, bilgiler, icerikler, kullanicilar tarafindan deneyimlenerek sonuglar
diger potansiyel kullanicilar ile paylasilmaktadir bu sayede de biitiinlesik pazarlama

yaklasimi asama kaydetmektedir (Ozgiiven, 2010, s.103).

Tiiketicilerin satin aldigi {irtin sonras1 yorumlarini online olarak nerede ve nasil
paylastigini arastiran Global web index arastirma sirketine gore; interneti aktif kullanan
Tiirk tiiketiciler, %37°lik oran ile en ¢ok ¢ mail yoluyla geri bildirimde bulunmaktadir.
Diinya genelinde ise; geri bildirimler, daha etkileyici olmasi agisindan, daha ¢ok magaza
web siteleri tizerinden yapilmaktadir (http://www.connectedvivaki.com/alisveris-sonrasi-

yorumlarimizi-nerede-ve-nasil-paylasiyoruz/(Erisim:01.03.2014).
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Sekil 25. Satin Alma Sonras1 Yorumlarin Paylasildig1 Platformlar

Kaynak: Starcom Mediavest Group 2015, http://www.connectedvivaki.com/alisveris-sonrasi-
yorumlarimizi-nerede-ve-nasil-paylasiyoruz/(Erisim:01.03.2014)

Tiiketicilerin karar asamasinda nasil bir strateji izledigi, diger tiiketicilerden
edindikleri bilgileri se¢im asamasinda nasil kullandiklari, tirlin hakkindaki bilgilerin
tiketiciler tarafindan nasil kategorize edildigi, pazarlama arastirmacilari i¢in 6nemli
sorunsallar arasindadir (Bettman vd, 1991, s.51). Bu sebepledir ki satin alma
davraniglarini irdelemeye calisirken satin alma Oncesi ve sonrast davranislarda

arastirmaya dahil edilmelidir (Baker ve Hart, 2008, s.121).
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UCUNCU BOLUM
AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICi SATIN

ALMA KARARLARINA YONELIK ROLU UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN ONEMI, AMACIL, KISITLARI VE HIPOTEZLERI

Aragtirmanin bu boliimiinde, arastirmanin; Onemi, amaci, hipotezleri ve
kisitlamalar1 hakkinda bilgi verilmistir. Aragtirmada yer alan veriler dogrultusunda

analizler yapilarak elde edilen sonuglar ortaya konmustur.
3.1.1. Arastirmanin Amact ve Onemi

Iletisim; insanlarmn varliklarini siirdiirmeleri i¢in gerekli olan ve insanoglunun
gelisimi ile degisime ugrayan bir olgudur. Pazarlama ise tiiketicilerin satin alma
kararlarini etkileyebilmek amaciyla pazarlamacilar tarafindan uygulanan farkl: teknikler

olarak tanimlanmaktadir (Ercis, 2010, s.111).

Tiiketiciler satin aldiklar1 mal veya hizmetten duyduklar1 memnuniyeti, hazzi
diger insanlarla paylasma konusunda istekli davranirlar. Ayni sekilde {iriin hakkindaki
olumsuz deneyimlerini de paylagmak isterler. Bu bireyler arasi iletisim kurma isteginin

bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kutluk ve Aveikurt, 2014, 5.614).

Agizdan agiza pazarlama; bireylerin, goniillii olarak higbir ticari amag glitmeden
satin aldiklar1 drtinler hakkindaki deneyimlerini baskalar1 ile paylagsmasi olarak
tanimlanmaktadir. Bireylerin tutumlarini ve davranislarini dogrudan etkileyen bu iletisim
sekli belirli bir kurali ve bi¢imselligi olmayan tamamen firmalarin kontrolii disinda

gelisen bir yontemdir.

Solomon (2004, s.305), agizdan agiza pazarlamayi, bireyler arasi iiriin bilgisi
paylagimi olarak tanimlarken; Richins ve Rot-shaffer (1988, s.33), iiriin hakkinda bilgi

edinme, tavsiye paylasimi ve deneyimlerin aktarimi olarak tanimlamaktadir.
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Misteriler, agizdan agiza pazarlamayi, genellikle satin alma davraniglarini
desteklemek ya da satin alma 6ncesi enformasyon saglamak amaciyla kullanmaktadir. Bu
nedenle agizdan agiza pazarlama siirecinde yer alan kaynak ve mesajin giivenilir olmasi
cok onemlidir. Ozellikle kaynagm tanidik ve soziine giivenilen biri olmasi mesajin

etkileme giiclinii arttirmaktadir (Caylak ve Tolon, 2013, s.4).

Geleneksel reklam araglariyla hedef tliketiciye ulasmak neredeyse imkansiz hale
geldigi giinlimiizde, pazarda isletme ya da tiriin degil tiiketici 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
nedenledir ki tiim pazarlama arastirmalarinin temelinde tiiketici davranislar1 yer

almaktadir.

Tiiketici davraniglarinin temeli tiiketicilerin birbirlerini etkileme giiciidiir. Bu
giicli kontrol altina almak ise pazarlamacilar i¢in en 6nemli sorunsaldir. Agizdan agiza
pazarlama, teknolojinin gelismesi ile birlikte isletmelere miisteri iliskilerini kontrol altina
alma ve miisteriyi elde tutma konusunda yeni alternatifler sunmaktadir. Onceleri insanlar
bir mal veya hizmet hakkinda sadece tanidiklari kisilerle bilgi aligverisinde bulunurken;
bilgisayar destekli iletisimin gelismesi ile sanal diinyada binlerce hatta milyonlarca insana
ulagsmak artik ¢ok kolay hale gelmektedir. Bu sayede agizdan agiza pazarlama genis

kitlelere yayilabilmektedir.

Tiiketici davraniglarin1 (Pincus ve Waters, 1977, s. 617; Bone, 1995, s.217,
Bansal ve Voyer, 2000, s.169), tercihlerini, satin alma egilimlerini (Herr ve digerleri,
1991, 5.458; Charlett ve Garland, 1995, s.44) kararlarin1 (Venkatesan, 1966, 5.385; Bansal
ve Voyer, 2000, s.169; Wangenheim ve Bayon, 2004, s.1176) etkileyen agizdan agiza
pazarlama birgok Onemli pazarlama arastirmasina da konu olmustur. Arastirmalar
sonucundan elde edilen bulgular isletmelerin pazardaki konumunu belirlemesi agisindan

Onem arz etmektedir.

Bu baglamda arasgtirmamizin temel amaci; agizdan agiza pazarlamanin tiiketici
tutumlar1 ve satin alma davraniglart iizerindeki etkisini 6lgmek ve tiiketicilerin

demografik 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligkiyi belirlemektir.

Tiiketiciler, pazarda var olan reklamlarla dikte edilen iiriinler yerine; ilgisini

ceken, tavsiye edilen, ihtiyacini karsilayan {riinlere yonelmektedir. Kaygi diizeyinin
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azaldigi, risk seviyesinin diisilk oldugu durumlar tiiketiciler i¢in her zaman tercih
sebebidir. Satin alma sirasinda dogabilecek sorunlarini kisa siirede ¢oziime kavusturmak,
miisterilerinize zaman ve paradan tasarruf saglamaktadir (Richins, 1983, s.92).

Tiiketici temelli pazarlama anlayisinin iilkemiz i¢in heniiz ¢ok yeni oldugu
diisiiniildiiglinde, markalarin agizdan agiza pazarlama calismalarini ciddiye almalarinin
ve bilimsel bir pazarlama kolu olarak nitelendirmelerinin, zaman alacag
ongoriilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikarak calismamizda agizdan agiza pazarlama ile
ilgili kavramsal bir ¢erceve olusturulmaya calisilmis ve agizdan agiza pazarlamanin
isleyis tarzina iliskin analizlere yer verilmistir. Calismamizdan elde edilen sonuglar
agizdan agiza pazarlama konusunda gelecekte yapilacak calismalara katki saglamasi

acisindan 6nem arz etmektedir.
3.1.2. Arastirmanin Kisitlamalar:

Calismamiz; 18-30 yas arast Marmara Universitesi ve Erzurum Atatiirk
Universitesi letisim Fakiiltesi (Lisans, Yiiksek lisans, Doktora) &grencileriyle
sinirlandirilmustir. Iletisim fakiiltesi disindaki 6grenciler 6rneklem dis1 tutulmustur. Bu
nedenle bu aragtirma temel alinarak genelleme yapilmamasi gerekmektedir. Farkli yer ve
farkli zamanlarda yapilacak olan daha kapsamli incelemeler ile farkli sonuglar elde

edinilebilir.
3.1.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bircok arastirma tiiketici memnuniyeti ile agizdan agiza pazarlama arasinda
olumlu bir iliski oldugunu savunmaktadir (Anderson, Sullivan, 1993; Rucci vd. 1998;
Bansal ve Taylor, 1999; Cronin vd. 2000). Bu iliskinin temelinde miisteri ihtiyag ve
isteklerinin kargilanmasi ve tekrar satin alma eylemi bulunmaktadir (Ranaweera ve
Prabhu, 2003, s.377). Athanassopoulos vd. (2001, s.691); Parasurman vd. (1991) ve
Reichheld ve Sasser’in (1990) ¢alismalarina gore; satin aldigi mal ve hizmetten memnun
olan miisteriler firma hakkinda goniillii olarak tavsiyede bulunmaktadirlar. Bu durum
tiiketicinin o mal ve hizmeti tekrar satin alacaginin isareti olarak degerlendirilmektedir.
Garbarino ve Strahilevitz (2004) calismalarinda tiiketicilerin demografik degiskenleriyle

agizdan agiza pazarlama arasindaki bagin giiciine vurgu yaparken; Frenzen ve Davis
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(1990) ise ’Purchasing Behavior in Embedded Markets’ adli ¢aligmalarinda bagimsiz
degiskenlerden agizdan agiza iletisim faktorlerinin olusturulmasinda; alici ile kaynak
arasindaki yakinlik derecesi hakkindaki bulgulari ortaya koymaktadir. Agizdan agiza
pazarlamanin diger pazarlama kanallarina nazaran daha objektif bir yapida olmasi
(Arora,2007, Chung, 2000, Lam ve Mizerski, 2005) ve daha giivenilir olmasi (Herr,
Kardes ve Kim, 1991) tiiketicilerin satin alma karar1 verirken bu yonteme basvurmalarina
neden olmaktadir. Alian tavsiyelerde yer alan olumlu ya da olumsuz durum, satin alma
stirecinde tiiketici tutumlarina yansimaktadir (Wangenheim ve Bayon, 2004, Scaglione,
1988, Singh, 1988 ve Zeithaml vd. 1996). Satin aldigi mal veya hizmetten memnun
olmayan misteriler kisa zamanda etrafindaki herkese memnuniyetsizliklerini iletmek
isteyeceklerdir. Bu durum bir ¢esit markadan ya da isletmeden 6¢ alma isteginin sonucu
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Cheung, Bansal ve Voyer, 2000, Eggert ve Ulaga, 2002,
Athanassopoulos, 2001, Yu ve Dean, 2001, Babin vd. 2005). Tiim bu arastirmalar

dogrultusunda ¢aligmamizda test edilmek tizere asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hai: Agizdan agiza iletisim ile tiiketicilerin satin alma davranisi arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Hz2: Tiiketicilerin demografik degiskenleri ile agizdan agiza iletisimde bulunma

davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir.
H3: Agizdan agiza iletigim tiiketici tutumlarini etkilemektedir.
3.1.4. Arastirmanin Tiirii

Arastirmada tanimlayici ve iliskisel arastirma yontemi kullanilmistir.
Tanimlayici arastirmada bir ana kiitlenin ya da fenomenin 6zellikleri ele almaktadir. En
temel Ozellikleri, belirli zaman dilimi i¢inde toplanan verilerin, arastirilan konuya yol
gostermesi ve konunun sinirlarin1 belirlemesidir. Amaci elde bulunan problemi,
problemle ilgili verileri, degiskenleri ve degiskenler arasindaki iliskileri aciklamaktadir
(Nakip, 2003, 5.130, Kurtulus, 1998). Iliskisel arastirmalarda ise amag var olan durumdan
yola ¢ikilarak, degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koymaktadir (Karasar, 2006, s.78).
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3.2. ARASTIRMANIN METODOLOJISI
3.2.1. Ana Kiitle ve Ornek Kiitlenin Secimi

Ornek kiitle se¢imi, ana kiitleyi temsil ettigi diisiiniilen; 18-30 yas araliginda
bulunan Marmara Universitesi letisim Fakiiltesi ve Erzurum Atatiirk Universitesi
fletisim Fakiiltesi dgrencilerinden olusmaktadir. Zaman ve biite kisitlamas1 dolayisiyla
arastirma Istanbul ve Erzurum il sinirlar iginde egitim goren tiiketicileri kapsamaktadir.
Orneklem segiminde ise kolayda drneklem yontemine basvurulmustur. Burada amag
belirli yontemler yardimiyla genelleme yapilmak istenen ana kiitleden drneklemin alinip

analiz edilmesi ve sonuglarin bu dogrultuda kullanilmasidir.

Pazarlama arastirmalar1 kapsaminda yiiriitiilen aragtirmalarda ornek kiitlenin
300-500 kisi aras1 olmasi gerekliligi vurgulanmaktadir (Gegez, 2007, s.259). Bu nedenle
26 Ocak-26 Subat 2018 tarihleri arasinda sinif gozetilmeksizin 300 iletisim fakiiltesi
Ogrencisine anket uygulanmis ve bu sayede arastirmada yer alan katilimci sayisinda

ortalama say1 yakalanmustir.
3.2.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama amaciyla anket uygulamasindan yararlanilmistir.
Anket formunda 4’ demografik toplam 31 soru bulunmaktadir. Sorularin tamami

Tiirk¢eye ve arastirmanin amaclarina uygun bir sekilde uyarlanmastir.

Anket sorularinin anlagilir ve giivenilir olmasi amaciyla, biiyiik ¢ogunlukla
kapali uglu sorulara yer verilmistir. Maddelerin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik

katsayis1 olan “Cronbach Alpha” hesaplanmistir.

3.2.3. Anket Sorulartmin Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan anket formu {li¢ béliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
katilimcilarla ilgili demografik 6zellikler ve bu o6zellikler lizerinde etkili olabilecek
unsurlar ile ilgili sorular yer almaktadir. Ikinci béliimde agizdan agiza iletisimin satin

alma davranislar iizerindeki etkileri ve bu etkiye sebep olan faktorlerin arasindaki iliskiyi
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tespit etmeye yonelik bir dlgek bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise tiiketicilerin satin

alma sonras1 davranislar1 6l¢tilmeye caligilmistir.

Arastirmada alict ile kaynak arasindaki iliski ile ilgili ifadelerin
olusturulmasinda, Frenzen ve Davis (1990) ve Frenzen ve Nakamoto (1993)’nun,
kaynagin uzmanligi, alictnin uzmanhigr ve algillanan risk ile ilgili ifadelerin
olusturulmasinda ise Baysal ve Voyer (2000)’in ¢alismalarindan faydalanilmistir. Bu
ol¢eklendirmede 5°1i likert 6lgegi seklinde diizenlenmis 15 ifade yer almaktadir. Buna
gore katilimcilar her bir ifadenin kendisine uygunlugunu, 5°1i skala iizerinden

Olceklendirmektedir.

Aragtirmada agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumlarina etki seviyesini 6lgmek
amaciyla yapilan degerlendirmeler ise Bansal ve VVoyer (2000) Eggert ve Ulaga, (2002),
Athanassopoulos, (2001), Yu ve Dean, (2001) ve Babin vd. ’in (2005) ¢alismalarindan
yararlanilmistir. Bu béliimde 5°1i likert 6l¢egi formunda diizenlenmis 8 sorunun yan1 sira,
satin alma sonrasi etkiyi 6l¢gmek amacli coktan se¢gmeli 4 soru bulunmaktadir. Buna gore
katilimcidan, 1:kesinlikle katilmiyorum 5:kesinlikle katiliyorum skalasi igerisinden

katilim diizeyine gore ankette yer alan ifadeleri degerlendirmesi istenmistir.

Ankette yer alan maddelerin giivenilirligi i¢ tutarlilik katsayisi olan “Cronbach
Alpha” yontemi ile hesaplanarak belirlenmistir. Bu yontemde uyulan kriterler su sekilde
stralanmistir. (Ozdamar, 1999, $.512) :

0.00 < a < 0.40 ise dlgek giivenilir degildir.

0.40 <a <0.60 ise olcek diisiik giivenirliktedir.

0.60 < a < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.

0.80 < a < 1.00 ise 6lcek yiiksek derecede glivenilir bir dlgektir.

Ifadelerin olusturulmasinda ¢esitli calismalardan istifade edildigi icin,

degiskenlerin giivenirlik dereceleri ayr1 ayr1 hesaplanmistir:
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Giivenilirlik analizi

Cronbach's

Alpha N of ltems

, 123 7

Kaynagin uzmanlik diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan giivenirlik katsayis1 7 soru
tizerinden a = 0,723 olarak bulunmustur (Frenzen ve Davis (1990) ve Frenzen ve Nak

amoto (1993)“nun kaynagin uzmanlik diizeyi 6l¢eginden yararlanilmistir).

Giivenilirlik analizi

Cronbach's
N of ltems
Alpha

,710 8

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan gilivenirlik
katsayist 8 soru iizerinden incelenmis o =0,710 bulunmustur. (Bansal ve Voyer
(2000),Eggert ve Ulaga, (2002), Athanassopoulos, (2001), Yu ve Dean, (2001) ve Babin
vd. ’in (2005) calismalarinda yer alan Ol¢eklendirmenin revize edilmis hali

kullanilmaistir).
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Giivenilirlik Analizi

Cronbach's

Alpha N of Items

,659 6

Alicinin uzmanlik diizeyi degiskeni i¢in hesaplanan giivenirlik katsayisi
a=0,659; Bartlett's Test p=0,00<0,01 (Baysal ve Voyer (2000)’in alicinin uzmanlik

diizeyi ol¢eginden yararlanilmistir.)
3.2.4. Arastirmada Kullanilan Istatistiki Analizler

Arastirmada anket yontemiyle toplanan verilerin istatistiksel analizi SPSS16.0
paket programi ile gerceklestirilmistir. Arastirmada yer alan olgekler ¢ok degiskenli

yapida oldugu i¢in dncelikle bu dlceklerin glivenirligi test edilmistir.

Arastirmadaki sorulara tutarli yanit alinmasinin temel kaniti Olceklerin
giivenilirlik testinden ge¢mis olmasidir. Bu nedenle her bir Olgegin gilivenilirligi
Cronbach Alpha yontemi ile test edilmistir. Son olarak da sorularin frekans dagilimlari

ve yiizdelikleri analiz edilerek yorumlanmuistir.

Agizdan agiza iletisim ile tiiketicinin satin alma davranigi arasinda anlamli bir
iligki olup olmadigini 6lgmek amaciyla korelasyon 6l¢egi kullanilirken; katilimeilarin
demografik ozellikleri (yas, 6grenim, cinsiyet, durumu, gelir diizeyi vb.) ile agizdan agiza
iletisimde bulunma davranisi arasindaki farkliligi 6lgmek igin ise Anova analizi (Tek
yonlii varyans analizi) uygulanmistir. Son olarak agizdan agiza iletisimin tiiketici

tutumlar tizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla Regresyon analizine basvurulmustur.
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3.3. BULGULAR VE DEGERLENDIRME
3.3.1. Demografik Veriler

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar1 incelendiginde;
(Tablo 5) katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarinin benzer oranlarda oldugu

goriilmektedir. Katilimeilarin; % 45°1 erkeklerden; % 55°1 ise kadinlardan olugmaktadir.

Tablo 5. Cinsiyetlerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde
Erkek 135 45
Kadin 165 55
Toplam 300 100

Ankete Katilan Cevaplayicilarin Cinsiyet Grafigi

m Kadin
m Erkek

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gére dagilimlar1 incelendiginde (Tablo 6);
katilimcilarin 6nemli bir kisminin (%73,67) yaslarinin, 18 ile 25 arasinda oldugu

goriilmektedir. Yaslar1 25 ile 30 olan katilimcilarin orani ise %26,33 tiir.
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Tablo 6. Yaslara Gore Dagilim

Frekans Yiizde
18-25 221 73,67
26-30 79 26,33
Toplam 300 100,0

Ankete Katilan Cevaplayanlarin Yas Grafigi

m 18-25
m 26-30

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeylerine gore dagilimlari incelendiginde
(Tablo 7); katilimcilarin yarisindan fazlasinin (%66,67) lisans egitimine sahip oldugu
gorilmektedir. Bunu %24 ile yiiksek lisans mezunu olan katilimcilar izlemektedir.

Doktora mezunu katilimcilarin 6rneklem igerisindeki orani ise %9,33 olmustur.

Tablo 7. Egitim Durumuna Goére Dagihm

Frekans Yiizde
Lisans 200 66,67
Yiiksek Lisans 72 24
Doktora 28 9,33
Toplam 300 100,0
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Ankete Katilan Cevaplayicilarin Egitim Durumu

m Lisans

® Yiksek Lisans

m Doktora
Tablo 8. Gelir Durumuna Goére Dagihm

Frekans Yiizde

0-999 107 35,67
1000-1.999 74 24,67
2000-2999 71 23,67

3.000 ve iizeri 48 16,00

Toplam 300 100,0

Ankete Katilan Cevaplayicilarin Gelir Durumu

|

m0-999
m 1000-1.999
1 2000-2.999

3000 ve tzeri

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeylerine gore dagilimlari incelendiginde
(Tablo 8); katilimcilarin %24,67’sinin gelir diizeyinin 1.000 TL ile 1.999 TL arasinda

oldugu goriilmektedir. Gelir diizeyi 2.000 TL ve iizeri olan katilimcilarin 6rneklem
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icerisindeki orani %23,67 iken gelir diizeyi 3.000 ve iizeri olan katilimcilarin orant
%16,00’dir. Geliri 1.000 TL’den daha diisiik olanlar ise %35,67’lik dilim ile birinci sirada

yer almaktadir.
3.3.2. Tiiketicilerin Tavsiye Alip Almamalarina Iliskin Degerlendirme

Glinimiiz tiiketicileri, bir iriin ya da firma ile ilgili olarak diislincelerini
bagimsiz ve etki altinda kalmadan her ortamda birbirleri ile paylasabilmektedirler. Bu
paylasimlar 15181nda bazi tiiketiciler satin alma konusunda karar verme yoluna giderken;

bazi tiiketiciler ise tavsiye almadan satin alma davraniginda bulunurlar.

Tablo 9. Tavsiyeye Alip Almama Konusunda Frekans Tablosu

Mal ve hizmet satin

ahrkefiitavsiye SIE Frekans Yiizde Gecerli | Kiimiilatif
misTRs Yiizde Yiizde
Evet 271 90.0 90.3 90.3
Hayir 29 10.0 9.7 100.0
Toplam 300 100.0 100.0

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmamizda yer alan 300 katilimciya ‘Mal ve
hizmet satin alirken tavsiye alir misiniz?* sorusu yoneltildiginde % 90’1 evet,%10’u ise

hayir cevabini vermistir.

3.3.3. Katilimcilarin Tavsiye Yoluyla En Cok Hangi Mal ve Hizmeti Tercih
Etmeleri Iliskin Dagilim

Katilmeilarimiz, arastirmamizda yer alan “Tavsiye ve tecriibelerden

yararlanarak en ¢ok hangi tiirde mal veya hizmeti satin alirsiniz?” sorusuna %47,7 ile
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elektronik esya olarak cevap vermistir. Siralama da %23’liik pay ile kozmetik ve kisisel
bakim iirlinleri ikinci sirada yer alirken, %9 ile turizm tiglincii sirada kendine yer
bulmustur. Saglik hizmetleri, kitap dergi, gayrimenkul ve temizlik iirlinleri ise

katilimcilarin tercihlerin de alt siralarda yer almistir.

Tablo 10. Mal ve Hizmet Tercihi Frekans Tablosu

Tavsiye Ve Tecriibelerden Yararlanarak En Cok Hangi Tiirde Mal Veya
Hizmeti Satin Alirsimiz?
Gegerli R
Frekans | % Yiizde . Kiimiilatif
prozde Yiizde
Kozmetik/kisisel 69 23,0 23,0 23,0
bakim tirtinleri
Temizlik tirtini 7 2,3 2,3 25,3
Saglik hizmetleri 24 8,0 8,0 33,3
Gayrimenkul 12 4,0 40 37,3
Elektronik esya 143 47,7 47,7 85,0
Turizm 27 90 9,0 94,0
Kitap/Dergi 18 6,0 6,0 100,0
Toplam 300 100 100,0
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3.3.4. Agizdan Agiza Iletisim Ile Tiiketicinin Tekrar Satin Alma Davranisini
Arasindaki Iligki

Asagidaki tabloda agizdan agiza iletisim ile tekrar satin alma arasindaki iligkinin

analizi incelenmektedir. Analize gore agizdan agiza ile tekrar satin alma arasinda anlamli

bir iliski vardir.

Tablo 11. Agizdan Agiza lletisim Ile Tiiketicinin Tekrar Satin Alma Davranisi
Arasindaki Kolerasyon Analizi

AGIZDAN AGIZA TEKRAR SATIN
ILETIiSIM ALMA
AGIZDAN AGIZA Kolerasyon katsayist 1 744"
ILETiSIM Anlamlilik diizeyi ,000
N 300 300
TEKRAR SATIN Kolerasyon katsayisi 744" 1
ALMA Anlamlilik diizeyi 000
N
300 300

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Pearson Correlation degerine “r” degeri de denir. r degeri -1 ile 1 araliginda olur.
-1 veya 1 degerine ne kadar yakinsa o derece kuvvetli bir iliski (korelasyon) vardir. r
degeri eger eksi isaretli ise iki baslik arasinda ters iliski vardir denebilir, yani biri artarsa

digeri azalir.

Agizdan agiza iletisim ile tekrar satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki
olup olmadiginin 6l¢iildiigii tablo 11°de r degeri=0,744 ¢ikmistir. Bu bize iki degisken
arasinda pozitif dogrusal bir yonde iligski oldugunu gostermektedir. Yani agizdan agiza
iletisim 1ile tekrar satin alma davranis1 arasinda anlamli bir bag vardir bu bag pozitif

yondedir bu nedenle Hi hipotezi kabul edilmistir.
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3.3.5. Tiiketicilerin Demografik Degiskenleri Ile Agizdan Agiza Iletisimde

Bulunma Davranislari Arasindaki Fark

Arastirmanin ikinci hipotezinin test edilmesinde katilimcilarin demografik
ozellikleri (yas, 6grenim durumu, cinsiyet, gelir diizeyi vb.) ile agizdan agiza iletisimde
bulunma davranigi arasinda farklilik olup olmadigina dair yapilan analizlerin sonuglari

asagida belirtilmektedir.

Tablo 14 ve tablo 15 de ikiden fazla bagimsiz degisken oldugu igin gelir
durumunun ve 6grenim durumunun etkisini 6lgmek amaciyla Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) uygulanmistir. Cinsiyet ve yas degiskenleri lizerinde ise bagimsiz iki o6rnek t

testi uygulanmastir.

Tablo 12. Cinsiyetin Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine EtkKisi

Anlamhlh

k degeri
Cinsiyet Frekans Ortalama |Standart Sapma |T P)
Kadin 165 3,963 0,581 2,676 0,008

Erkek 135 3,749 0,801

Tablo 12°de goriildigii tizere cinsiyet ile agizdan agiza iletisimde bulunma
davranig1 arasinda anlamli farkliligin olup olmadig: t testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda p degeri (anlamlilik degeri) p=0,05’den kii¢iik bulunmustur. Ve bu noktadan
yola ¢ikilarak kadin ve erkek katilimcilar ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranisi

arasinda anlamli bir farkliligin bulundugu kanisina varilmigtir.
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Tablo 13. Yasin Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi

Anlamhhk
Yas Frekans | Ortalama | Standart Sapma T degeri (P)
18-25 221 3,7884 0,653 3,347 0,01

26-30 79 ,088 0,765

Tablo 13°de katilimcilarin yaslari ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranisi
arasinda farklilik istatistiksel olarak olgiilmiis ve 6l¢giim sonucunda p degeri(anlamlilik
degeri) 0,01 olarak bulunmustur. Bu deger bize yas ile agizdan agiza iletisimde bulunma
davranigi arasinda anlamli bir farkliligin mevcut oldugunu gostermektedir. Tabloda 18-
25 yas katilimcilarin ortalamalarina bakacak olursak agizdan agiza iletisim puanlarinin

digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Ogrenim Durumunun Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi

Ogrenim Homojenlik | Varyans | Anlamlihk
durumu Frekans | Ortalama testi degeri (F) degeri (P)
Lisans 198 3,812 0,853 6,235 0,02
Yiiksek lisans 74 4,097
Doktora 28 3,650

Tablo 14’de katilimcilarin 6grenim durumlart ile agizdan agiza iletisimde
bulunma davraniglar1 arasindaki farklilik Tek yonlii varyans analizilANOVA) ile test

edilmistir. Tlgili analiz sonucu anlamlilik degeri p=005"den kiiciik bulunmus ve 6grenim
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durumu ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranigi arasinda anlamli bir farkliligin

oldugu kanisina varilmastir.

Tablo 15. Gelir Durumunun Agizdan Agiza Pazarlama Uzerine Etkisi

Homojenlik Varyans | Anlamhilik
Gelir durumu | Frekans | Ortalama testi degeri (F) | degeri (P)
0-999 107 4,048 0,256 6,199 0,00
1000-1.999 74 3,616
2000-2999 71 3,814
3.000 ve iizeri 48 3,929

Tablo 15°de gelir durumu ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranisini
arasindaki farklilik istatistiksel olarak analiz edilmis ve anlamlilik degeri 0,00 (p=0,00)
bulunmustur. Bu deger bize gelir durumu ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranisi
arasinda anlamli bir farkliligin var oldugunu gostermektedir. Bu farklilik 1.000-1.999

geliri olan katilimcilar izerinde yogunlasmaktadir.
Sonug olarak elde edilen bulgular bize ikinci hipotezimiz olan;

“Ha: Tiiketicilerin demografik degigkenleri ile agizdan agiza iletisim arasinda
anlaml bir fark vardir” hipotezinin dogru oldugunu goéstermektedir. Bu nedenle H2

hipotezi kabul edilmistir.
3.3.6. Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Tutumlart Uzerine Etkisi

Ucgiincii hipotezimiz olan Hz:Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlarina
etkisi asagidaki tabloda da goriildiigii iizere regresyon analizi ile test edilmistir. Test

sonucunda elde edilen bulgularin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek
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yani anlamlilik diizeyini 6l¢gmek amaciyla F degerinin ve bu degere ait nem seviyesinin

incelenmesi gerekir.

Tablo 16. Agizdan Agiza Pazarlamamn Tiiketici Tutumlar Uzerine Etkisi

Tahmini ]
Uyarlanms Sig.
Model R R2 Standart | F Degeri
R2 Degeri
Hata
1 0,453 0,205 0,202 0,55301 76,896 0,000

Bagimh Degisken (Tiiketici Tutumu)
Degiskenler
Beta T Sig
Sabit 1,927 10,676 0,000
Agizdan Agiza
0,403 8,769 0,000
Pazarlama

Tablo 16’da F degerinin 76,896 p degerinin ise 0,000 (p=0,000>0,05) oldugu
goriilmektedir. Bu bilgiler bize modelin anlamli oldugu ve hipotezimizde

kullanilabilecegi sonucunu vermektedir.

Modelimizde beta katsayisinin pozitif isaretli (beta=0,403) olmasi iki degisken
arasindaki iliskinin pozitif yonde oldugunu gostermektedir. Regresyon denklemi

asagidaki sekilde kurulmaktadir.
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Y=A+B.X (X: Bagimli Degisken-Y: Bagimsiz Degisken- A:Sabit Katsay1
B:Bagimsiz Degisken Katsayisi)

Tuketici Tutumlari1:1.927+0.403* Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlarina etkisi regresyon analizi ile test
edilmis ve bu test sonucuna gore tiiketici tutumlarinin %20,5’inin etki altinda oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, tiiketicilerin tutumlar1 lizerinde agizdan agiza pazarlama

bagimsiz (yordayici) bir degisken olarak dikkate alinmaktadir.

Sonug olarak; agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tutumlarina etkisinin

Olciildiigii ticlincii hipotezde kabul edilmistir.
3.4. Arastirma Bulgularimin Degerlendirilmesi

Tiiketiciler her yeni satin alma durumunda cesitli riskler ile karsi karsiya
kalmaktadir. Bu risk faktoriinli en aza indirebilmek ise ancak agizdan agiza iletisim ile
mimkiin olabilmektedir. Bir arkadasinizdan, bir akrabanizdan ya da giivendiginiz
herhangi birinden mal veya hizmet hakkinda bilgi edinmek sizi bu konuda rahatlatmakta
ve satin alma konusunda en dogru karar1 verebilmenizi saglamaktadir. Bu nedenle, son
zamanlarda pazarlama uzmanlar1 tiiketicileri agizdan agiza pazarlamaya yonelten

nedenlerin ve psikolojik sosyal durumlarin tizerinde durmaktadir.

Calismamizda, tiiketici satin alma kararlarinda agizdan agiza pazarlamanin
etkisi incelenmis olup konuyla ilgili bulgulara yer verilmistir. Oncelikle; calisma ile ilgili
yerli ve yabanci kaynaklar arastirilarak litaratlir taramasi yapilmistir. Teorik kismin
tamamlanmasinin hemen ardindan uygulama kismina geg¢ilmistir. Uygulama kisminda
aragtirmaya veri toplama amaciyla, arastirmaci tarafindan hazirlanan ve 4’ demografik
olmak iizere toplam 31 sorudan olugan bir anket uygulamas: yapilmistir. Arastirmada
anket yontemiyle elde edilen verilerin istatistiksel analizi SPSS16.0 for Windows
(Statistical Packages for Social Sciences) paket programi ile gerceklestirilmistir.
Aragtirmada c¢ok degiskenli 6lgek kullanildigindan maddeler arasindaki i¢ tutarlilig
belirlemek amaciyla giivenirlik katsayis1 hesaplanmistir. Bu dlgegin giivenilir olmasi

cevaplayicilarin sorulara tutarli cevaplar verdigini gostermektedir. Bu amagcla arastirmada
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kullanilan ¢ok degiskenli Olgeklerin giivenilirligi, Croncbach’s Alpha katsayisi
kullanilarak test edilmistir (Frenzen ve Davis (1990) ve Frenzen ve Nakamoto (1993) nun
kaynagin uzmanlik diizeyi 6l¢geginden, alicinin uzmanlik diizeyi ve algilanan risk ile ilgili
ifadelerin olusturulmasinda Baysal ve Voyer (2000)’in calismalarindan faydalanilmistir.
Agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumlarma etki diizeyini 6lgmek i¢in kullanilan
ifadelerinin olusturulmasinda ise Bansal ve Voyer (2000) Eggert ve Ulaga, (2002),
Athanassopoulos, (2001), Yu ve Dean, (2001) ve Babin vd. ’in (2005) ¢aligmalarindan
yararlanilmistir). Daha sonra anket sorularinin frekans dagilimlar ve yiizde dagilimlari
ele alimmistir. Buna gore ankete katilan cevaplayicilarin %55°1 kadin %45’ise erkektir.
Katilimcilarin dnemli cogunlugu 18-25 yas arasinda yogunlasmistir. Ogrenim durumunda
lisans Ggrencileri %66,67 ile ilk sirada yer alirken %?24’lik dilim ile yiiksek lisans
ogrencileri ikinci sirada %9,33 ile doktora 0grencileri ise en son sirada yer almaktadir.
Katilimcilar gelir olarak 1.000 TL ve alt1 olan segenekte yogunlagmaktadir. Mal ve hizmet
satin alirken tavsiye alir misiniz? Sorusuna 271 katilimci evet cevabini vermistir. Ve
katilimcilarin 6nemli bir kismi (%47,7) elektronik esya satin alirken tavsiye ve

tecriibelere ihtiya¢ duymaktadir.

Arastirmada Athanassopoulos vd. (2001, s. 691); Parasurman vd. (1991) ve
Reichheld ve Sasser’in (1990) calismalari temel alinarak ‘A§izdan agiza iletisim ile
tilketicilerin tekrar satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliski vardir’ hipotezi
gelistirilmistir. Hipotezi test etmek amaci ile Kolerasyon analizi uygulanmigtir.
kolerasyon degerine “r” de denilmektedir. R degeri -1 ile +1 arasinda karsilik
bulmaktadir. +1°e yaklastik¢a anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Uygulanan
test sonucunda “r”” degerimiz 0,744 olarak bulunmustur. Bu sonug bize anlaml bir iligki
oldugunu gostermektedir. Bu sebeple birinci hipotezimiz olan “Hi:Agizdan agiza iletisim

ile tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi

kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi “Tiiketicilerin demografik degiskenleri ile agizdan
agiza iletisimde bulunma davranislar1 arasinda anlamli bir fark vardir” hipotezi Garbarino
ve Strahilevitz (2004) ile Frenzen ve Davis (1990)’in calismalar1 model alinarak

hazirlanmustir. Ikiden fazla degiseni iginde barindirdigi icin gelir durumu ve egitim
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durumu iizerinde Tek Yonlii Varyans analizi (anova) testi uygulanirken cinsiyet ve yas
degiskenleri lizerinde bagimsiz iki 6rneklem t testi uygulanmistir. Analizlerden elde
edilen sonuclar dogrultusunda yas, cinsiyet, egitim durumu ve gelir durumu degiskenleri
ile agizdan agiza iletisimde bulunma davranisi arasinda anlamli bir farklilik oldugu

sonucuna varilmistir.

Agizdan agiza iletisimin tiiketici tutumlar1 lizerindeki etkisinin incelendigi
tictincii hipotezimiz; Bansal ve Voyer (2000) Eggert ve Ulaga, (2002), Athanassopoulos,
(2001), Yu ve Dean, (2001) ve Babin vd. ’in (2005) calismalari temel alinarak
olusturulmustur. Hipotezin anlamlilig1 regresyon analizi ile test edilmistir. Bu noktada F
degerinin 76,896 p degerinin ise 0,000 (p=0,000>0,05) olmas1 modelin bir biitiin olarak
anlamli oldugunu gostermektedir. Regresyon sonucuna gore, agizdan agiza iletisim
tiiketici tutumlarinin %20,5’ini agiklayabilmektedir. Dolayisiyla aragtirmada yer alan Hs

hipotezi kabul edilmistir.

Sonug olarak arastirmada yer alan tiim hipotezler test edilmistir. Test
sonuclarinin hipotezleri destekler nitelikte oldugu saptanmistir. Arastirmamizin
sonuglarinin, agizdan agiza pazarlama konusunda arastirma yapan Bowman ve
Narayandos (2001), Harrison-Walker (2001), Matos ve Rossi (2008) ve Wangenheim ve

Bayon’in ¢aligmalarin da yer alan bulgularla uyumlu oldugu gézlemlenmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gegmiste pazar aragtirmacilari, tacizkar bir tislup ile hazirladiklar reklamlarla
tilketicileri etki altina almaya ¢aligmakta ve bunun sonucu olarakta tiiketicilerin satin
alma davraniginda bulunmalarin1 beklemekteydiler. Bu yontem o donemde basarili da
sayllmaktaydi. Fakat tamamen pazarlama stratejisinin kontroliiniin pazarlamacilarda
oldugu ve tiiketicinin 6nemsenmedigi bu durum yavas yavas gecerliligini yitirmeye

basladi.

Pazarlama faaliyetlerine direng¢ gosteren giiniimiiz tiikketicileri adina, reklam
verenlerin tacizkar pazarlama seklinden uzaklagmalar1 isabetli bir karar olarak
degerlendirilmektedir. Burada amag tiiketici odakli pazarlama stratejileri gelistirmek ve

miisterilerin goniillii olarak birbirlerine reklam yapmasini saglamaktir.

Agizdan agiza pazarlama kisilerin birbirleri ile iireticiden bagimsiz olarak
karsilik beklemeden mal ve hizmetlerle ilgili bilgi goriis deneyim paylasilmasi olarak
tanimlanmaktadir. Satin alma karar siirecinde tiiketicilerin bilgi aligverisinde bulunmasi
diger pazarlama kaynaklarinin etkisini her gegen giin azaltmaktadir. Firmalarin miisteriler
yoluyla iirlinlerini pazarlamasi ve bu sayede bilinilirliklerini artirmasi1 agizdan agiza

pazarlamanin ne kadar 6nemli bir gii¢ haline geldigini gostermektedir.

Tiiketiciler giiven duyduklari diger tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz
deneyimlerini dinleyerek satin alma karar siirecini baglatmaktadir. Agizdan agiza iletisim
satin alma davranisi ile desteklenmese dahi triiniin diger tiiketiciler arasindaki algisinin
sekillenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii {iriin hakkinda tiiketicinin zihninde az
¢ok bir yargi olugmasinin saglayan; etrafindan toplanan bilgiler, deneyimler ve

tavsiyelerdir.

Agizdan agiza pazarlamanin Oneminin artmasinin ve bu calismaya konu
olmasinin nedeni son zamanlarda geleneksel pazarlama yontemlerinin ivme

kaybetmesidir. Bunun nedeni ise iiriin popiilasyonunun ¢ok fazla artmasidir.

Pazarlamacilar gesitli yollarla genis kitlelere ulagsmanin yontemlerini ararken

giin igerisinde, tiiketicileri ¢ok fazla reklama maruz birakilabilmektedir. Bu nedenle
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geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak agizdan agiza pazarlama bize yeni

pazarlama teknikleri sunmaktadir.

Agizdan agiza pazarlama arastirmalarinin en can alic1 noktasi bireylerin bu
pazarlama tiirlinli yapmaya nasil ikna edilebilecegi ve hangi unsurlarin bu yontem

tizerinde etkili olacagidir.

Tirk tiiketicileri iizerinde gergeklestirilmis olan arastirmanin  sonucu
dogrultusunda tliketicilerin satin alma kararlar1 ilizerinde agizdan agiza pazarlamanin
onemli etkileri oldugu belirlenmistir. Analiz sonuglar1 degerlendirildiginde agizdan agiza
pazarlama ile tekrar satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmustir.
Ayrica tliketicilerin demografik 6zellikleri ile agizdan agiza pazarlama arasinda anlamli
bir fark oldugu gozlemlenmistir. Son olarak agizdan agiza pazarlamanin tiiketici

tutumlar tizerindeki etkisi incelenmis ve etki diizeyi belirlenmistir.

Bu konuda bir¢ok farkli firmanin arastirmalari bulunmasma ragmen bu
arastirmalarin akademik alt yapisi yetersiz sayilmaktadir. Genel olarak yazinda da,
konuyla ilgili yabanci kaynaklara (Frenzen ve Davis 1990; Frenzen ve Nakamoto, 1993;
Bansal ve VVoyer, 2000; Eggert ve Ulaga, 2002; Reichheld ve Sasser, 1990; Anderson ve
Sullivan, 1993; Rucci vd. 1998; Bansal ve Taylor, 1999; Cronin vd. 2000; Ennew vd.
2000; Ranaweera ve Prabhu; 2003, Scaglione, 1988; Singh, 1988; Zeithaml vd. 1996;
Chung ve Darke; 2006; Wangenheim ve Bayon, 2007) yer verilmesinin nedeni;
Tiirkiye’de agizdan agiza pazarlama arastirma Orneklerinin az sayida bulunmasi olarak
gosterilebilinir. Bundan sonraki calismalarda Agizdan agiza pazarlamanin Tiirk
tiiketicilerin marka tercihi tizerindeki etkisinin incelenmesi ve daha fazla 6rneklem sayisi

ile daha farkli kesimlerden katilimcilara ¢aligmanin uygulanmasi tavsiye edilmektedir.
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Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici satin
alma kararlarina etkileri

Kesinlikle
katiliyorum
Katilmiyoru
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Uriinii en uygun fiyatla bulabilmek igin
baskalarinin goriis ve onerilerini alirim.

Zamandan tasarruf etmek i¢in baskalarinin
goriis ve Onerilerini alirim.

Satin alacagim {iriin teknik olarak karmasik
oldugunda bagkalarinin goriis ve onerileri
alirim.

En iyi performansi saglayan iirlinii satin almak
icin bagkalarinin goriis ve Onerilerini alirim.

Alacagim iiriin hakkinda bilgilerim olmadig1
zaman bagkalarinin goriis ve 6nerilerini alirim.

Ik defa kullanacagim bir iiriinii satin
alamadan Once sadece yakin arkadaslarima ve
aileme danisirim.

Her zaman bilinen markalari satin almaya
Ozen gosteririm.

Bir iirliniinii tekrar satin almam igin o tirlinden
tatmin olmam gerekir.

Fiyat1 yiiksek bile (diger markalara gore) olsa
ayn1 markay1 kullanmaya devam ederim.

Bir iirlinlinden memnun kaldiysam o triinii
devamli satin alirim.

Memnun kaldigim iirline sadik kalirim.

Sadik oldugum iirlinii satin almam giderek
rutinlesir.

Her zaman tercih ettigim marka benim i¢in
kaliteli ve giivenilirdir.

*Mal ve hizmet satin aldiktan sonra olumlu veya olumsuz diisiincelerinizi baskalari ile
paylasir misimz?

I:l Evet I:l Hayir
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*Kullandigimz bir iiriin veya hizmetten memnun kalmadigimizda bunu
cevrenizdekilere anlatir misimiz?

[ ] Evet

| Hayir
*Olumsuz tavsiye ile mal ve hizmet satin almaktan vazgectiniz mi?
(] Evet
| Hayir
*Memnun kaldiginiz bir iiriinii en az bir kere bagkalarina tavsiye ettiniz mi?

[ ] Evet

| Hayrr

Agizdan Agiza Pazarlamanmin Tiiketici Tutumlarina
Etkileri

Kesinlikle
katilmiyoru
Katilmiyoru
Katillyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Aldigim iirtin hakkinda diistincelerim olumlu ise
cevremdekilerle paylasmak isterim.

Aldigim iirlinden memnun kalmazsam bunu
cevremdekilerle paylagirim.

Aldigim iirtinden memnun kalmazsam yorumsuz
kalmayi tercih ederim.

Aldigim iirlinden memnun kalmazsam herhangi bir
yorum yapmadan geri iade etmek isterim

Begenerek aldigim bir tiriinii ¢cevremdekiler begenmezse
o uiriinii kullanmaktan vazgecerim.

Aldigim iiriin hakkindaki fikrim olumsuz ise o {irlinii bir
daha tercih etmem.

Aldigim {irtin i¢in hakkimi aramam gerekirse
bagkalarinin {irtin hakkindaki goriislerinden de
faydalanirim

Aldigim iiriin hakkinda olumlu konusulmasi
memnuniyetimi daha da arttirir.
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