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VIl

ONSOZ

Aragtirmanm amaci agizdan agiza iletisimin tiiketici satin alma karar siirecine
etkilerini incelemektir. Bu amaglar Karabiik ilinde yasayan kadin tiiketicilerin agizdan

agiza iletisim yoluyla satin alma kararlarindaki etkileri arastirilmistir.

Konu se¢imi basta olmak {izere ¢aligmanin planlanmasinda, arastirilmasinda,
yiiriitilmesinde ve olusumunda ilgi ve destegini esirgemeyen, engin bilgi ve
tecriibelerinden yararlandigim yonlendirme ve bilgilendirmeleriyle ¢alismami bilimsel
temeller 15181nda sekillendiren Sayin hocam Yrd. Dog¢. Dr. Ali Caglar Cakmak’a sonsuz
tesekkiirlerimi sunarmm. Bugiinlere gelmekte biiyiilk emekleri olan, maddi ve manevi
desteklerini hi¢bir zaman esirgemeyen aileme ve her zaman anlayis, sevgi ve
paylasimlar1 ile bana destek olan sevgilim esim Ridvan ULU’ya minnettar oldugumu ve

sonsuz tesekkiirlerimi sunmak isterim.

Giilnaz ULU
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OZET

AGIZDAN AGIZA iLETiSiMIiN
TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECINE ETKISI:

KARABUK iLi ORNEGI

ULU, Giilnaz
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Anabilim Dali
Tez Danismani: Yrd. Dog. Dr. Ali Caglar CAKMAK

14.01.2014, 99 Sayfa

Bu c¢ahsmada tiiketici davramslarn ve tiiketici davramislarinin
sekillenmesinde etkisi olan agizdan agiza iletisim ele alinmstir. Agizdan agiza
iletisim yoluyla tiiketicilerin memnun kaldiklan iiriin ya da hizmeti genellikle
diger tiiketicilerle paylasma ihtiyaci hissettikleri bilinmektedir.

Cahsma teorik ve uygulama seklinde iki kissimdan olusmaktadir. Teorik
kisimda ¢calismanin ilk iki boliimii yer almaktadir. Bu boliimler; iletisim kavram,
agizdan agiza iletisim kavramm ve tiiketici davramslann seklinde siralanabilir.
Ikinci kisimda ise, calsmanin iiciincii boliimii olarak kadin tiiketicilere agizdan
agiza iletisimin tiiketici satin alma Kkarar siirecine etkisi ile ilgili yapilan anket
cahismasi1 ve sonuclar1 yer almaktadir. Anket, Karabiik ilinde yasayan kadin
tiiketicilere uygulanmistir. Bu ¢alisma, agizdan agiza iletisim kavramini ve tiiketici
satin alma karar siirecine etkisini teorik olarak aciklamakta ve kadin tiiketicilerin
agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma karar siirecine etkilerinin incelenmesi ve
karsilastirilmasinin sonuclarini1 analiz etmektedir.

Anahtar sozciikler: Agizdan Agiza Iletisim, Satin Alma Karar Siireci, Kadin
Tiiketiciler, Karabiik.
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ABSTRACT

THE WORD OF THE MOUTH OF COMMUNICATION AND ITS
EFFECT ON CONSUMERS' DECISION-MAKING:

THE CASE OF KARABUK

ULU, Giilnaz
MA Thesis, Department of Bussiness Administration
Advisor: Assist. Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK

14.01.2014, Pages: 99

In this study, consumer behaviour and word of the mouth communication,
which has effects on the shaping the consumer behaviour is discussed. It has been
known that consumers need to share the products and services, which they are
pleased with, through word of mouth communication.

The study consists of two parts whose names are theoretical and practice. In
the part of theoretical, the first two parts of the study has been included. These
sections are the concept of communication, the concept of the word of mouth
communication and consumer behaviours. In the second part, as the third part of
the study, the study includes survey study that has been made on female
consumers about the effects of the word of the mouth communication on
decision-making process and its result. The survey has been made on female
consumers living in Karabiik. This study explains theoretically the concept of the
word of the mouth communication and its effects on the consumers’
decision-making process, and analyzes the research about female consumers and
their decision-making through the word of mouth communication, and it compares
it with the results.

Key words: Word of Mouth Communication, The Decision—-Making Process,
Female Consumers, Karabuk.
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GIRIS

Insan, iletisim yoluyla kendi deneyimlerinden oldugu kadar baskalarinm
deneyimlerinden de faydalanmayi basarabilmektedir. Buradan yola ¢ikarak iletisim
sayesinde genellemeler yapabilen insan yeni bilgilere ulasabilmektedir. Ozellikle
iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve bilgiye ulasmanin hem nitelik hem de nicelik
acisindan kolaylagmasi iletisim kavraminin 6nemini daha da artirmaktadir. Bireysel ve
sosyal yasamin vazge¢ilmez bir unsuru olan iletisimin birincil amaglarindan biri de
etkilemek ve degistirmektir. Insan kendi duygu, diisiince, inang, tutum ve davranislarmi
simgeler kullanarak sozlii, yazili veya sozsiiz olarak baska kisi veya gruplara aktarir,
zihnindekileri paylasma ve degerlendirme olanagmi iletisim sayesinde gerceklestirir.
Baskalarini etkileyerek onlardan etkilenme, yararlanma, yararli olma ve sosyallesme
iletisim sayesinde miimkiin olabilmektedir. Asil amag¢ bilgi verme ve karsidakini
etkilemektir. Sonug olarak mesajlar belli bir etki yaratmak veya sonucu elde etmek icin
gonderilirler. Kisaca iletisimin en temel amaci ikna ya da etkilemektir. Ayrica karar

vermede Ozellikle belirsizligin azaltilmasinda iletisimin 6nemli bir islevi vardir

(Yiicebas, 2010:1).

Kisilerin herhangi bir pazar eylemini ve bunun sonucunda satin alinan mal veya
hizmetle ilgili deneyimlerini ve baslarindan gegenleri diger miisterilere anlatarak onlarin
aligveriglerini etkilemesi insanlik tarihi kadar eski bir olgudur. Yiizlerce yildir insanlar
alisverig yaparlar ve satin aldiklar1 mal ve hizmetle ilgili goriislerini arkadaslarina,
akrabalarma aktarirlar. Insanlar genel olarak olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
baskalariyla paylasmay1 severler. Bu yiizden de agizdan agiza yayilan tiiketici
deneyimleri ¢ok sayida tiiketiciye ulasmaya baslar (Aba, 2011:46). Tiiketicilerin giinlik
hayatta maruz kaldigi yogun bilgi miktari, pazarda ayni ihtiyaci karsilayacak binlerce
drliniin varligi, kisithh zamani olan tiiketicilerin bu bilgi {lizerinde diislinmesini ve
inceleme yapmasmi zorlasgtrmaktadir. Bu durum tiiketicilerin kisa yoldan, giivenilir
bilgiye ulasabilecegi ticari olmayan kaynaklara basvurmasina neden olmaktadir. Kisaca
kisileraras1 bir iletisim bi¢cimi olan agizdan agiza iletisim tiiketicilerin satin alma
kararlarinda siklikla yararlandiklar1 bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir (Kiliger ve
Oztiirk, 2012:26). Tiiketim insan hayatinin vazgegilmez unsurlarindan biridir ve farkl
amaglarla yapilmaktadir. Insanlar faydaci veya hedonik bir amagla ya da deneyim

yasamak veya ihtiyaclarin1 karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alarak



tiiketirler. Satin alma sosyal bir deneyimdir ve insan hayatinin énemli etkinliklerinden
biridir. Dolayisiyla, satin alma karar siirecinde kisinin kendini ¢evresinden soyutlayarak
hareket etmesi zordur. Cevreyi olusturan kisiler mal ve hizmetlerle ilgili olumlu ya da
olumsuz etkilerde bulunarak, kiginin satin alma Kkararlarmi etkileyebilir

(Karaca, 2010:3).

Yukarida belirtilen diisiinceler temel alinarak yapilan bu ¢alismada oncelikle
iletisim kavrami ve agizdan agiza iletisim iizerinde durulmaktadir. Tiiketicilerin satin
alma kararlarinda agizdan agiza iletisim yontemini kullanmalar1 temel konudur.
Tiketicilerin agizdan agiza iletisim yontemini ni¢in kullandiklar1 ve satin alma karar

stireclerindeki etkileri, arastirmanin temel taslaridir.

Bu galisma ii¢ bolimden olusmaktadir. Calismanin ilk bolimiinde iletisim
kavrami ve agizdan agiza iletisim lizerinde durulmus, agizdan agiza iletisim siireci ve
agizdan agiza iletisim tiirleri ele alinmistir. Calismanin ikinci béliimiinde arastirmanin
temelini olusturan tiiketici davraniglar1 ve tiiketici davraniglari iginde yer alan satin alma
karar siirecine agizdan agiza iletisimin etkisi incelenmistir. Calismanin son bdliimiinde
ise agizdan agiza iletisimin satmn alma karar siirecine etkisi incelenmistir. Bu konuda bir

alan aragtirmasi yapilmistir ve sonuglar degerlendirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
1. ILETIiSiM VE AGIZDAN AGIZA iLETIiSiM

1.1. ILETiSIM KAVRAMI

Insanm sosyal bir canli olmasi, dogasi geregi bir toplum i¢inde yasamaya ihtiyac
duymasi, tarihsel, sosyolojik ve antropolojik arastirmalar ile ortaya konan
yadsmamayacak bir gercektir. Bunun yaninda insani diger canlilardan ayiran en 6nemli
ozellik, onun akil sahibi olmas1 ve bu sayede diisiinebilmesi, diisiindiiklerini dis
diinyaya aktarabilmesidir (Canyurt, 2011:3). Bu etkilesim ihtiyac1 dogrultusunda diger
insanlardan ve g¢evresinden siirekli mesajlar alir ve ¢evresine siirekli olarak mesajlar
yollar. Bu durum siirekli olarak insanin kendisini yenilemesine ve bir dnceki kusaktan
daha fazla donanimla diinyaya bakmasima yol agmustir. Siirekli yenilenen bilgiye ulagsma
cabast ve ihtiyact insanin diger insanlarla etkilesim icerisinde olma ihtiyacin1 da

beraberinde getirmistir (Tuna vd., 2012:4).

Toplumsal yasam igerisinde iletisime herkesin ihtiyact vardir. Ciinkii iletisim
insanlarin birbirlerini anlamalar1 icin gerekli olan bir kdprii konumundadir. Insanlar
ister tek basina, ister toplumla birlikte yasasin, iletisim kurarak amaclarma ulasirlar.
Insanda iletisim kurma ihtiyaci, ¢evreyi etkileme iste§inden kaynaklanir. Iletisim,
insanin kendini bir insan olarak gerceklestirmesi ve sosyal silireglere girmesi

bakimindan da gereklidir (Gegikli vd., 2011:165).

[letisim, yasama dair her seydir. Bilgi yayma, goriis bildirme, bakis, mimik ve
mesaj iletimiyle ilgilidir. Bireysel, toplumsal ve orgiitsel yasamin vazgecilmez bir
parcasi olup daha genis bir ifadeyle konusmak, yazmak, dinlemek, beden dilini iyi
kullanmak, yazilara ve telefonlara cevap vermek demektir. Bu nedenle iletisim,

yasamsal bir zorunluluktur (Yatkin, 2009:48).

Bir toplumda iletisimin kimler arasinda, nasil ve hangi sonuclarla nasil
gerceklesecegi biiyiik dlgiide o toplumun kiiltiirel 6zellikleri tarafindan belirlenir. Ote
yandan tiiyesi olunan gruplarin davranig kurallari, yasanilan gevre, egitim ve dgrenim
diizeyleri iletisim davranislarini etkilemektedir. iletisim ¢ift yonlii bir siire¢ oldugundan,
iletisim siireci i¢inde karsilikli olarak etkilenmekte ve degisim gdstermektedir. Bu

nedenle iletisim, bireyin kendini ve ¢evreyi degistirmekte kullandig1 bir arag olarak



diisiiniilebilir. Iletisimin en temel 6zelligi olan anlam yaratma siireci de, insanlarin
iletisim mesajlarni algilamaya baglamastyla birlikte baslamis olur. Bireyler herhangi bir
mesaj1 algiladiklarinda, kendilerine 6zgii 6zellikleriyle ona farkli bir takim anlamlar
yiikklerler. Cogu zaman bu durum iletisimin anlama ve anlagsma amacini
gerceklestirmesine biiyiik bir engel olusturur (Giirgen, 2003:27-28).

Iletisim kavrammin herkes tarafindan kabul edilen tek bir tanimi

bulunmamaktadir. iletisim kavramiyla ilgili yapilan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Iletisim kelime olarak Ingilizce ve Fransizca "communication" kavramindan
yola ¢ikarak ilk yillarda haberlesme olarak tanimlanmistir. Daha sonraki yillarda
communication haberlesmeyi de kapsayacak sekilde bir ileti aligverisini igeri alarak
"iletisim" olarak anilmaya bagslamistir. Communication’da kdken itibariyle Latince
communis kavrami bulunmakta ve bu kavram da "birgok kisiye ve nesneye ait ortaklasa
gerceklestirilen” anlaminda kullanilmaktadir. Bu noktadan yola ¢ikarak iletisimin
kokeni olarak sadece iletileri aktarmaktan ziyade, toplumsal olarak da bir etkilesimi

icerdigini sdylemek miimkiindiir (Tuna vd., 2012:4).

Genelde bir "ileti aligverisi" olarak tanimlanan iletisim, "insanlar arasinda
simgeler araciligi ile duygu, diisiince ve bilginin biriktirilip aktarilma siireci"dir
(Y1lmaz, 2003:13). Diger bir tanima gore iletisim; kaynagin, alicinin davraniglarini
etkilemek amaciyla olusturdugu mesaji c¢esitli araglarla iletmesi durumu olarak
tanmimlanabilir (Karakaya ve Giirel, 2012:1270). Baska bir tanima gore iletisim anlam
arama c¢abasidir. Insanm baslattig1, kendisini cevresinde ydnlendirecek ve degisen
gereksinimlerini karsilayacak sekilde uyarilar1 ayirt etme ve orgiitlemeye calistigi bir
eylemdir (Canyurt, 2011:5). En basit tanmmiyla iletisim; bilgi, fikir, duygu ve
diistincelerin anlamlarinin semboller yardimiyla insanlar arasinda karsilikli olarak

aktarildig1 bir stirectir (Halis, 2000:218).

Bagka bir deyisle iletisim, iletilmek istenen materyalin, ilgili herkes tarafindan
tamamen anlagilabilmesi amaciyla bilgi, kanaat ya da diisiincenin; yazi, konusma ve

gorsel araclarla veya bunlarm bir arada kullanimiyla iletilmesi, alinmasi veya

degistirilmesidir (Atabey ve Ay, 2001:48).
1.1.1. ILETiSIMIN ONEMI

[letisim, her seyden once insanm kendini insan olarak kanitlayabilmesinde

meydana getirebilmesinde, ortaya ¢ikarabilmesinde ve sosyal siireglere girebilmesinde



onemli bir yere sahiptir. Iletisim sayesinde insanlar akillarindaki kavram, tanim,
diisiince ve fikirleri agiga vurma, onlar1 paylasma ve paylasim sonrasinda ortaya ¢ikan
bilgi sayesinde beyin firtinas1 yaparak degerlendirme olanagmna sahip olmaktadirlar.
Bagkalarmi etkileme ve onlardan etkilenme, yararlanma ve baskalarina yararli olma
ancak iletisim sayesinde gerceklesebilir (Gegimli, 2007:27). Insanlar arasinda var olan

iligkilerin siirmesi ve yeni iliskilerin kurulmasi iletigimle saglanabilir.

Iletisim, insan iliskilerinin ana unsuru olarak paylasmak demektir. Insan anlaml
ve mutlu bir yasam i¢in ¢alisir. Iletisim ne kadar saglikli ve anlamli ise kisi icin gerekli
olan basari, ekonomik gelisim, kisisel biitiinlik ve ruh sagligi da o kadar iyi olur.
Iletisimin 6zii anlamak ve anlasilmaktir. Insan sosyal bir varlik oldugu i¢in dayanigsma
ve paylasim igerisinde yasamini silirdiirebilir. Bu dayanisma ancak iletisimle
saglanabilir. Iletisim, insanlarin birbirini anlamada bir koprii vazifesi gormektedir

(Temiz, 2012:2).

Ozellikle 6rgiitsel ve grup iletisiminde, birlikte calisan insanlarm davranislarini
kontrol etmek ve belli bir ama¢ dogrultusunda yonlendirmenin vazgec¢ilmez araci,
iletisimdir. Bu yOniiyle iletisim sadece bir ileti aligverisi degil, insanin toplumsallagsma

stirecinde ortak bir etkinlik aracidir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2008:17).

Insan ve diger tiim sosyal sistemler igin onemli olan iletisim, her zamankinden
daha biiyiik bir oneme sahiptir. Iletisimin 6neminin daha da artmasinin nedeni,
iletisimin bugiin bir giic kaynagi olan bilgi iletiminin temel aract olmasidir.
Enformasyon ¢agi olarak nitelendirilen bilginin bir deger seklinde ortaya ¢ikmasi ve
iletilmesi, iletisim sayesinde miimkiin olabilmektedir (Yatkin, 2009:48).

1.1.2. ILETISIMIN OZELLIKLERI

Sosyal etkilesim araci olan iletisim, insan ihtiyaglarmim dogurdugu ve insanin
temel faaliyetlerinden birisi olarak ifade edilebilir. Iletisimin temel baz1 6zellikleri

vardir. Bu 6zellikleri kisaca asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

1. Iletisim insan davranislarinm dogal bir sonucudur ve kagmilmazdir: Ayni sosyal
ortamda etkilesim i¢inde olan insanlarm iletisim kurmamalar1 imkansizdir. Sosyal
etkilesim araci olan iletisim, ayni zamanda insan ihtiyaglarmin dogurdugu en
temel faaliyetlerden biridir. Insan dogdugu andan itibaren gevresini algilamaya,

belirli dl¢lide iletisim kurmaya baglar, zamanla zihinsel ve fiziksel yeteneklerine



bagl olarak iletisim giicii gelisir. Giinliik yasamda belirli sosyal ¢evre i¢inde yer
alan insanlar farkinda olsunlar ya da olmasinlar birbirleriyle iletisim i¢indedirler.
Iletisim kurmak igin belirli bir davranis gdsterme zorunlulugu yoktur. Higbir
davranista bulunmama da anlamli bir mesaj olusturur ve iletisimin gostergesidir

(Ciiceloglu, 1991:20). Iletisim kurmamak diye bir durum sdz konusu degildir.

2. Iletisim iki yonlii bir siirectir: Iletisimin gerceklesmesi ve gelisebilmesi igin en az
iki tarafin olmas1 gerekir. Bu siire¢ sadece alis ve veris degildir. Iletisimi bir
baslangi¢c ve bitisi olan ve durmadan tekrarlanan bir siire¢ olarak diislinmemek
gerekir. Insanmn kendinde ve insanlar arasinda siireklilige sahip olan, belli drgiitlii
zaman, yer ve kosullarda farklilik gosteren iliski ve anlamlandirma yumag: olarak

diisiinmek gerekir (Erdogan, 2011:65).

3. lIletisim dinamik bir olgudur: Kiiltiirel yapidaki degisime paralel olarak iletisim
degisebilir. Yeni cevresel olgularin ortaya ¢ikmasi, yeni deneyimlerin, yeni
kelimelerin ortaya g¢ikmasma yol agmaktadir. Zamanla bazi kelimeler veya
kavramlar, yerini yenilerine terk eder. Bilgi islem sistemindeki gelismeler,
dokiimanlarin degerlendirilmesinde yeni bir dili dogurur. Insan- makine iliskisi,
iletisimde yeni kavramlarin gelismesine yol acar. Her dilin canliligin1 korumasi
icin kendini yenilemesi gerekir. Dildeki gelisme mesajimn dolayisiyla iletisim
bi¢iminin degismesi olarak ortaya ¢ikmaktadir (www.erdalerdogdu.com, Erisim
Tarihi: 01.11.2013).

4. Iletisim etkilesimseldir: Etkilesim kavrami karsilikli/ortak etkiyi, karsilikli olarak
birbirini etkilemeyi ima eder. iletisimde bu ortak etki, iki diizeyde olusur:

Birincisi kisisel veya kisi i¢i seviye. Bu seviyede bir diger kisi orada olmadan
mesajlara anlamlar verir. Ikincisi kisiler arasidir. Burada etkilesim iki veya ikiden

fazla kisi arasinda olur, karmasik siirecleri icerir, bireyler ortak bir referans

cercevesi olusturur (Erdogan, 2011:73).

5. lletisim belirli kaliplara baghdir: Iletisim kaliplar1 genel kiiltiirel yapiya bagh
olarak gruplarca olusturulur ve kisilerin kabul etmeleri oraninda siireklilik
kazanrr. Iletisimde kullanilan sézler, 6zel isaretler belirli bir bdlgenin haritasina
benzer. Bir bdlgenin haritas1 o bdlgenin tiim 6zelliklerini vermez ama belirgin

ozelliklerini yansitir. Iletisimde kullanilan deyimlerin, kelimelerin, isaretlerin


http://www.erdalerdogdu.com/

bazen degisik anlamlar1 vardir. Iletisim kaliplar1 insanlarm anlasabilmesi yani
mesajin etkili olmas1 i¢in gereklidir. Iletisim kalibi iyi diizenlenirse isaretler,

kisaltmalar anlamli hale gelir, mesajin etkisi artar (Megep, 2007:6).

6. lletisim semboliktir: Semboller, jestler, mimikler, sesler, harfler, rakamlar ve
sozctiklerdir. Alict ve gonderici mesaja ayni anlami yiikledikleri zaman, tam

olarak iletisim ortaya ¢ikar (Ozgen, 2003:100).

7. lletisim paylasmay1 gerekli kilar: Kisaca, iletisimde gdnderici ve alici, mesajin

ortak bir anlami {izerinde anlagmalidir (Megep, 2007:6).
1.1.3. Tletisim Tiirleri ve Sekilleri
1.1.3.1.1letisim Tiirleri

lletisim tiirleri sozlii (yiiz yiize) iletisim, sdzsiiz iletisim, yazili iletisim ve

elektronik iletisim olarak siniflandirilabilir (Tutar, Y1lmaz ve Erdonmez, 2008:41):
1.1.3.1.1. Sozlii (Yiiz yiize) Tletisim

Sozli iletisim, konusarak gerceklestirilen iletisimdir. Adindan da anlasilacagi
iizere sozciiklerle gerceklestirilen iletisim tiiriidiir. Burada hem kaynak hem de hedef
kitle insandir. Bu baglamda bireyler arasinda gergeklesen her tiirli konusmalar ve

yazigmalar sozIi iletisim kapsami igerisine girmektedir.

Sozli iletisimin temeli dildir. Sozli iletisim, dil yardimiyla ger¢eklesmektedir.
Dil, seslerden olusur ve sesler yan yana gelerek kelimeleri, kelime dizilerini meydana
getirir. Sozli iletisim, dil ve dil 6tesi olmak iizere ikiye ayrilir. Bireyler arasindaki
konusmalar hatta mektuplasmalar sozlii iletisim iginde degerlendirilebilir. Dille
iletisimde kisiler bilgileri birbirlerine ileterek anlamlandirmaya calisirlar. Dil Otesi
iletisimde ise Onemli olan sesin niteligidir. Sesin tonu, hizi, siddeti, kelimelerin
uygulanmasi, duraklamasi 6nemlidir. Dille iletisimde kisilerin ne sdyledigi, dil Gtesi

iletisimde ise nasil sdyledikleri dnemlidir (Uniivar, 2009:380).

Yiiz ylize iletisim, jest ve mimiklerle giiclenir. Araya herhangi bir araci
girmeksizin olaylarm tiim agikligiyla goriilmesini ve yanlis olan bir davranigin yerinde

ve zamaninda diizeltilmesini saglar (Ciiceloglu, 1991:71).

Sozlii iletisimin bircok avantaji vardir. Verilen haberin anlasilma derecesi

denetlenebilir, soru sorabilir, verilen cevaplar kontrol edilebilir ve anlasilmayan bir



konu varsa, agiklik getirilebilir. Es zamanli olarak geri bildirimde bulunulabilir
(Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2008:44).

1.1.3.1.2. Sozsiiz iletisim

Iletisim sadece "dil" iizerinde gerceklesen bir siire¢ degil, gerisinde duran diger
faktorlerin de dikkate alinmasi gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, herhangi bir sozli
iletisimde sakli olan anlam sadece kelimelerin i¢inde degil, bireylerin birbiriyle olan
iligkileri ve iletisimin gergeklestigi ortam ve kosullarinda da aranmalidir. Bunun yani
sira bir¢ok kisinin sozlii iletisimi yazili iletisime tercih ettigi diisiiniildiigiinde beden
dilini okuma, ses tonunu algilayabilme gibi s6zsiiz iletisim unsurlarmi anlayabilmenin

oneminin daha da arttig1 soylenebilir (Erkus ve Giinlii, 2009:10).

Sozsiiz iletisim, beden dili olarak da adlandirilmaktadir. Yapilan arastirmalar,
kigilerin karsilikli konusmalarinda mesajin %35’inin sesli, % 65’inin ise sessiz
kanallarla iletildigini gostermektedir. Iletisimin birincil araci1 dildir fakat mesajmn
gonderilmesinde ve alinmasinda, iletisime katki saglayan baska faktorler de vardir.
Sozsiiz iletisim veya beden dili yoluyla elbiseler, mekan kullanimi, jest ve mimikler,

g0z hareketleri ve gz temasi mesaj iletimine yardimci olur (Megep, 2007:32).
1.1.3.1.3.Yazh iletisim

Yazili iletisim; resmi, bir iletisim tiiri olarak kisiler aras1 iligkilerde fazla yer
almamakla birlikte, kurumsal iletisimin vazgegilmez bir unsurudur. Yazili iletisimin
belli bagh araclar1; raporlar, yazismalar, mektuplar, ilanlar, dergi, gazete ve biiltenler ile

elektronik ortamda yer alan e-posta ve web sayfasidir (Tasoglu, 2009:23).

Eksiklerine ragmen yazili iletisimin sozel iletisime gore bazi Ustiinliikleri vardir.
Yazil iletisim genelde ayrintilidir ve bilgi aligverisinin kaydini tutmak miimkiindiir.
Onemli detaylar s6z konusu oldugunda genelde yazili iletisim tercih edilir. Zaman
zaman her iki taraf i¢in olup bitenin bir kanit1 olarak yazili bir kaydin bulunmasi 6nem
tagimaktadir. Diger taraftan yazili iletisimde mesaj iizerinde dikkatlice diisiinebilme
olanag1 s6z konusudur. Yazil iletisimin en 6nemli sakincalar1 ise resm1 nitelik tagimasi,

geri bildirimi ve fikir aligverisini engellemesidir (Sahin, 2007:88).
1.1.3.1.4. Elektronik iletisim

Glinlimiizde en yaygin iletisim kurma yolu, elektronik iletisimdir. Elektronik

iletisim, elektronik araglarla (bilgisayar, telefon, elektronik posta, televizyon ve radyo)



yapilan iletigim tiriidiir. Hizli olmasi, ayn1 anda ¢ok sayida kisi ile iletisim kurma
olanag1 saglamasi ve ekonomik olmasi agisindan son yillarda tercih edilen ve sik
kullanilan bir iletisim tiriidiir. Bilgi ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan
gelismeler, mesaj iletimini hem siire hem de etkinlik bakimindan 6nemli 6lgiide
degismisti (tbf.baskent.edu.tr/aka_dosya/110306101850ders1 _iletisim_sureci.rtf, Erisim
Tarihi: 02.11.2013). Gelismis elektronik iletisimin bazi avantajlar1 asagidaki gibi
siralanabilir (Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, 2008:132);

1. Yiksek hizla mesaji iletme ve alma,
2. Bir mesajin tam olarak ve dizayn edildigi bigimde iletilebilmesi,

3. Farkli ve dagmik yerlerdeki mesajin, insanlara ayni anda ve bigimde

gonderilebilmesi,
4. Interaktif etkilesim ve gabuk geri bildirim olanagmin olmas.
1.1.3.2. iletisim Sekilleri

Iletisim sekilleri genel olarak dort baslik altinda ele almabilir. Bunlar: kitle
iletisimi, grup iletisimi, kisinin kendisi ile iletisimi (kisisel iletisim) ve kisiler arasi

iletisimdir (Yiicebas, 2010:20).
1.1.3.2.1. Kitle Tletisimi

Kitle iletisimi, toplumsal alanda gergeklesen bir iletisimdir ve her tiirlii basin
yayin araglar1 (radyo, televizyon, dergi, gazete, bilgisayar vb.) ve diger yollarla
gerceklesir. Kitle iletisimi, toplumu bilgilendirmek ve genis kitlelerle iletisim kurmak
anlaminda da kullanilir. Kitle; sosyal, siyasal ve kiiltiirel bakimdan belirsiz olan ve ayirt
edilemeyen insan kiimelerini ifade eder. Kitle iletisimi, genis Orgiitleri, gruplar1 ve
kisileri kapsar. Kitle iletisimi, sosyallesmenin bir geregi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kitle
iletisiminde kullanilan uydu teknolojileri, kitleler arasi iletisimi sagladigi gibi diinya
uluslarin1 da birbirine baglamaktadir. Her tiirlii iletisim kitle iletisimin alt diizeyleri
arasinda ye alir. Kitle iletisimde alic1, kaynaktan uzak ve bagimsizdir; tek yanhdir ve
kamusaldir. Icerigi herkese aciktir ve iiyelik esasma gore calismaz. Burada izleyici Kitle
genistir ve farkli topluluklar1 bir araya getirir. Profesyonel iletisimciler

(spiker, gazeteci vb.) toplum adma ¢aligir (Temiz, 2012:5-6).



10

1.1.3.2.2. Grup Iletisimi

Grup, en basit bigimde bir insan toplulugudur. Ancak, her rastgele toplanmis
insan toplulugu grup sayilmaz. Bir toplulugun grup sayilabilmesi i¢in hi¢ olmazsa ortak
bir ama¢ icin bir araya gelmeleri ve etkilesim icinde olmalar1 gerekir
(GOniilli, 2001:191). En genis tanimiyla grup birbirleriyle etkilesimde bulunan
psikolojik olarak birbirlerinin varligindan haberdar olan ve kendisini bir grup olarak
algilayan kiiclik veya biiyiik insan topluluklaridir (Tutar, 2003:80). Grup iletisimi, grup
icinde yer alan liyelerin yapici ve engelleyici iletisimlerini, Uistlendikleri rolleri, etki ve

tepkileri kapsar. Uyeler diisiincelerini diger iiyeler ile iletisim kurarak paylasir.

Herkes bir sekilde ¢esitli gruplarin tiyesidir. Gruplar; meslek gruplari, dernekler,
sendikalar, orgiitler, sirketler gibi resmi gruplar olabilecegi gibi aile, akraba, arkadas,
komsu gruplar1 gibi dogal gruplar da olabilir. Grup tiiyelerinin gerek grup ici gerekse
birbirleriyle karsilikli iliskilerinde uyduklar1 davranmig kurallari, grup iligkilerinin nasil
diizenlenecegini, dogal ve resmi gruplardaki iletisim bi¢imini ortaya koyar. Grup
iletisiminde {ic ya da daha fazla kisi arasinda zaman igerisinde belirli bir amaca ve
hedefe ulasmak i¢in  birbirlerini  etkileyerek etkilesim  halinde olurlar

(Dobkin ve Face, 2003:22).
1.1.3.2.3. Kisinin Kendisi ile Tletisimi (Kisisel iletisim)

Kisinin kendi i¢inde gelistirdigi iletisimdir. Bu iletisimin temelinde psikolojik
etmenler bulunmaktadir. Iletisim ilk olarak insanmn icinde baslar. Kisinin kendisiyle
olan iletisimi saglikli olabilirse ¢evresiyle olan iletisiminde de basarili olabilir

(Alkan ve Kul, 2005:45).

Bir insanm diisiinmesi, duygulanmasi, kisisel ihtiyaclarinin farkina varmasi, i¢
gbzlem yapabilmesi, ritya gorerek kendi i¢inden mesaj almast ya da kendine sorular
sormasi ve bunlara cevaplar liretmesi, kisinin kendisi ile iletisimi olarak sayilabilir.
Kars1 karsiya gelen iki insan arasinda gergeklesen iletisimin benzeri, tek bir insanin
icinde de gerceklesmektedir. insanlar kendi iclerinde birtakim mesajlar iireterek ve

bunlar1 yorumlayarak kisisel iletisimde bulunurlar (Dékmen, 2006:21).
1.1.3.2.4. Kisiler Aras Iletisim

Genel bir tanimlamayla, kaynag1 ve hedefi insanlarin olusturdugu iletisimlere

kigiler arasi iletisim denir (Dokmen, 2006:23). Kisiler arasi iletisim kiiglik bir grup
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insan arasindaki etkilesimdir ve daha genis kitlelere gore ¢ok daha kisisel ve bireye
Ozgidiir. Karsilikl iletisimde bulunan kisiler bilgi/sembol iireterek bunlar1 birbirlerine
aktararak ve yorumlayarak iletisimi siirdiiriirler. Kisiler arasi iletigimin en yaygin

formu, iki tarafli ya da iki kisi arasinda etkilesim olmasidir (Dobkin ve Pace, 2003:22).

Iletisimin kisiler arasi iletisim sayilabilmesi igin su ii¢ olgiitin bulunmasi

gerekmektedir (Dokmen, 2006:23):
1. Kisiler arasi iletisime katilanlar belli bir yakinlik i¢inde yiiz ylize olmalidir,
2. Katilimcilar arasinda tek yonlii degil karsilikli mesaj aligverisi olmalidir,

3. S0z konusu mesajlar sozlii ve sdzsiiz nitelikte olmalidir. Bu iki tiir mesaj digindaki
mesajlarin  kullanildig1 iletisimler Ornegin, yazigsmalar kisiler arasi iletisim

sayllmaz.

Kisiler arasi iletisim, genellikle yiiz yiize kurulan iletisim bi¢imi olmakla beraber
telefonla ya da mektupla yapilan haberlesmeler de kisiler arasi iletisim iginde yer alir.
Bazen bir politik konunun, bazen basit bir aligveris deneyiminin paylagilmasiyla
baslayan iki kisi arasindaki iletisim ayni zamanda bu iki kisi arasindaki iliskinin de
temelini olusturur. Kisiler arasi iletisim, genellikle mesajlarin karsilikli, hizli ve siirekli
degisimi, taraflarin kaynak ve alic1 rollerinin hizli konum degistirmesiyle sekillenir ve
kisiler arasi iletisim kendiliginden gergeklesir. Cok nadiren taraflar etkilesim icin
mesajlarin1 6nceden hazirlarlar. Geri besleme siirekli ve en list diizeyde gerceklesir.
Geri beslemenin ¢abuk gelmesi taraflarin mesaji duruma uyarlamasini ve kisilerarasi

iletisimi igten ve kisisel kilmasini saglar (Yiicebas, 2010:21).

Kisaca kisilerarasi iletisim, bilgi, duygu, diisiince, tutum, istek ve algilamalarin,
kaynak ile alic1 arasinda aktarilma siirecidir. Bu siirecin amaci, anlasilmak ve karsi
tarafi etkilemektir. Insanlar sosyal bir varlik olmanin geregi olarak bir¢ok ydntemle
iletisim kurarlar. Kuskusuz kisilerarasi iletisim yontemlerinden en yaygin ve en 6nemli
olan1 agi1zdan agiza iletisim yontemidir. Agizdan agiza iletisim kavrami asagida ayrintili

olarak ele almacaktir.
1.2. AGIZDAN AGIZA iLETiSiM

Agizdan agiza kavrami, pazarlama sektoriinde ¢ok kisa siirede popiiler olmus ve
ozellikle bu sektorde yer alan kisi ve kuruluslarm her gecen giin odaklandiklar1 bir

kavram haline gelmistir.
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Agizdan agiza iletisim herkesin giinliik hayatta basvurdugu bir iletisim seklidir.
Stirekli olup, kiiclik ve bi¢imsel olmayan gruplarda gecerlidir (Odabasi ve Baris,
2010:272).

Agizdan agiza iletisim kavrami temelde triin ya da hizmetler hakkinda
insanlarin kendi aralarinda bilgi aligverisinde bulunmasi olarak tanimlansa da tanimlar
arasinda cesitli farkliliklar bulunabilmektedir. Yapilan ilk ¢caligmalardan birinde agizdan
agiza iletisim; bir iirlin, marka veya hizmet hakkinda bir alic1 ve bir verici arasinda yiiz
yiize gergeklesen iletisim sekli olarak tanimlanmaktadir (Arndt, 1967:292). Buradaki
en dnemli unsur, taraflar arasinda gergeklesen {iriin ve hizmet konulu iletisimin ticari bir

amag giitmemesidir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:279).

Agizdan agiza iletisim; aile iiyeleri, arkadaglar, iiriin veya hizmet saglayicilar ve
isletmeden bagimsiz uzman kisiler gibi gruplar arasinda olumlu veya olumsuz olarak
gerceklesen sozel iletisim seklidir (Ennew vd., 2000:75). Agizdan agiza iletisim; bir
orgiit, Orgiitiin itibar1 ve glivenirligi, faaliyet sekli, hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden,
miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen mesajdir. Bir baska ifadeyle
tiketim bilgisinin kitle iletisim araglari ya da satis personelinden ziyade diger
tiikketicilerden elde edilmesidir. Alicinin goéziinde, orgiitle kisisel deneyimi olmus ve
orgiitten bagimsiz olan bu mesajin kaynagi tamamen objektif bir bilgi kaynagidir. Bu
sebeple kisiler genellikle satin almayr ger¢eklestirmeden once aile tliyeleri ya da
arkadaslarina danisirlar ve bu sekilde agizdan agiza iletisim yoluyla elde edilen bilginin
Ozellikle daha giivenilir oldugunu diisiiniirler (Kiliger, 2006:10). Bunun yani sira
insanlar, sosyal medya araciligiyla da olumlu veya olumsuz goriislerini ve fikirlerini
internet ortamimda diger insanlarla paylasmaktadirlar (Keskin ve Cepni, 2012:101).
Elektronik posta, tiiketici sohbet odalari, tartigma forumlari, haber gruplar1 ve sanal fikir
platformlar1 gibi internet araglar1 tiiketicilerin kendi aralarinda iletisim kurmalarini

saglayabilmektedir (Avcilar, 2005:343).

Agizdan agiza pazarlamanin kesfedildigi Amerika’da bir danigsmanlik sirketinin
yaptig1 arastrmaya gore tiiketiciler sirastyla; otomotiv, igecekler, cocuk {iriinleri,
finansal hizmetler, yeme/igme, saglik ve saglk harcamalari, aile {irinleri, teknoloji,
seyahat gibi konularda birbirlerine tavsiyelerde bulunmakta ve ayni1 zamanda
kullandiklar1 mal ve hizmetlerin de agizdan agiza iletisim yoluyla pazarlamasini

yapmaktadirlar (Keskin ve Cepni, 2012:101). Agizdan agiza iletisim kadin tiiketiciler
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arasinda daha yaygindir. Cogunlukla kadinlarin satin alma siireglerinin nasil basladigini
ve kadmnlarin diger tiiketicilere bulduklarmi nasil aktardiklarini ortaya koymaktadir.
Kadinlar 6zellikle ilk defa satin alacaklari mallar1 arastirmaya erkek tiiketicilerden daha
fazla zaman ayrirlar. Bu ise daha sonraki benzer bir aligveriste kadin tiiketicilerin
arastirmay1 uzun tutmak yerine daha Once harcadiklar1 zaman ve ¢abaya dayanarak
onceki satin aldiklar1 isletmelere sadik kalmalarma ve daha Once harcadiklari
zamanlarini bu sekilde telafi etmelerine olanak saglar. Kadin tiiketicilerin satin aldiklar1
iirlinli veya hizmeti digerlerine tavsiye etmeleri ve satis elemanlarinin onlar1 uygun bir

sekilde etkileyip ikna etmeleri de daha fazla olasidir (Ozdemir ve Tokol, 2008:60).
1.2.1. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimden s6z edebilmek icin bazi 6zelliklerin bilinmesi gerekir.
Bu o6zellikler; deger, odak, zamanlama, istek ve katilim olarak siralanabilir

(Odabas1 ve Oyman, 2002:28).
1.2.1.1. Deger

Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim olumlu ya da olumsuz olabilir.
Olumlu sekli, isletmelerce arzu edilen iirline veya hizmete isletmeye iliskin iyi
haberlerin, referanslarin dile getirilmesiyle gergeklesir. Olumsuz seklinde ise tiiketici
sikayetci bir tutum sergileyebilir. Beklentileri karsilanmadigi i¢in tatmin olmayan

tiiketici bu durumu dile getirir.
1.2.1.2. Odak

Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gergeklesmez. Tiiketicilerin
yani sira miisteriler, tedarikgiler, is gorenler, yatirimcilar, etkileyiciler, yeni ise girenler
ve basvuranlar gibi kaynaklari da dikkate almak gerekir. Bu gruplar iiriin/marka
hakkinda sahip olduklar1 bilgiler nedeniyle olumlu/olumsuz agizdan agiza iletisimin
olusmasma ve gelismesine katkida bulunabilmektedir. iliskisel pazarlamanin alt1 pazar
modeline gore pazarlamacilar bircok pazarda yiiz yilize iligkiler gelistirmek

durumundadir. (Buttle, 1998:243). Sekil 1.1°de alt1 pazar modeli gosterilmektedir.
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Sekil 1.1. Alt1 Pazar Modeli

Tedarikgiler

Basvuranlar is gorenler

!
-

Kaynak: Buttle, (1998:241)

Sekil 1.1°e gore pazarlamacilarin yiiz yilize iligkileri gelistirmesi gereken
pazarlar; tiiketiciler, tedarik¢iler, i3 gorenler, yatwrimcilar, etkileyiciler ve

bagvuranlardir.
1.2.1.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim, hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Satin alma 6ncesinde 6nemli bir bilgi
kaynagi olabilir. Satin alma sonrasinda ise tiiketiciler tiikketim deneyimlerini paylasmak

icin agizdan agiza iletisim yontemini kullanabilirler.
1.2.1.4. Istek

Agizdan agiza iletisim satin alma Oncesi ya da sonrast degerlendirme asamasina
gelen tiiketicinin istegiyle ya da istegi olmaksizin gerceklesebilir. Uzmanlik bilgisine
ihtiya¢ duyuldugunda, tiiketici bir fikir liderinden ya da etkili diger kisilerden bilgi
isteginde bulunabilmektedir. Bazen de bazi tiiketiciler yasadiklar1 deneyimleri, kimse
onlardan bilgi talep etmedigi halde kendiliginden arkadaslarina tavsiyede
bulunabilmekte, agizdan agiza iletisimi (AAI) baslatabilmektedir.

1.2.1.5. Katihm

AAl’'nin son o&zelligi, katiimdir. Agizdan agiza iletisimin kendiliginden

olusabilmesine ragmen, sayilar1 gittikge artan isletmeler, agizdan agiza iletisim
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etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek icin aktif olarak katilimda bulunmaktadir

(Buttle, 1998:245).
1.2.2. Ag1izdan Agiza Iletisim Siireci

Bu boliimde agizdan agiza iletisim siireci; siiziilme modeli, tek, iki ve ¢ok

asamali iletisim modelleri olmak tizere dort baslik altinda incelenecektir.
1.2.2.1. Siiziilme Modeli

Siiziilme modeli kisisel etkilerle ilgili en eski teori olarak bilinmektedir. Bu
modele gore sosyal siniflar arasinda daha alt kisimda olan kisiler kendilerinden daha iist
smiftaki kisilere benzemeye calismaktadir. Bagka bir ifadeyle kisisel etki sosyal siniflar
araciligiyla dikey olarak gergeklesmektedir. Bu etki 6zellikle yeni bir modanmn ya da
stilin ortaya c¢iktig1 durumlarda gerceklesmektedir. Giinlimiizde siiziilme modeli
ekonomik olarak gelismis tlilkelerde kismen de olsa goriilmektedir. Bunun nedeni moda
iirlinlerin ve yeni stillerin kitle iletisim araglar1 araciligiyla genis kitlelere yayilmasidir

(Giimiis, 2009:41).
1.2.2.2. Tek Asamah iletisim Modeli

Bu iletisim modelinde iletisim siirecinin tek asamadan olustugu varsayilir. Kitle
iletisim araglarindan tiiketicilere dogru mesaj ulastirilir. Her bir tiiketicinin mesaj
iizerindeki etkisi, tiiketicilerin iletigim siirecine katilip katilmamasma baghdir.
Tiiketicinin tutum ve davranigmi etkileyen en 6nemli bilgi kaynagi ve araci kitle iletisim
araclaridir. Cok basit olan bu modelde mesaj ¢ok az tiiketiciye ulagmaktadir

(Kiliger, 2006:5-6).
1.2.2.3. Iki Asamal Iletisim Modeli

Bu modelde kisiler arasi iligkiler, iletisim kanallar1 olarak diisiiniilmekte ve kitle
iletisim araglarinin tek basina yeterli olmayacagi kabul edilmektedir. Iki asamal iletisim
modeli tiiketicilerin bilgi toplama yollarini agiklamada yetersiz kalmaktadir. Fikir
liderlerini takip edenler fikir liderleri gibi kitle iletisim araglar1 ile gdnderilen mesajlara
dogrudan ulasabilmektedirler. Bu yiizden fikir liderlerini takip edenler edilgen konumda
degildir. Fikir liderleri kendilerini takip eden fikir liderlerini etkileyebilmekte hem de
onlardan etkilenebilmektedirler (Odabasi ve Oyman, 2002:26). iki asamali iletisim
modeli Sekil 1.2°de gosterilmektedir.
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Sekil 1.2. iki Asamali iletisim Modeli

Pazarlama > Fikir Lideri \ Uygun

Tutundurma > Fikir Lideri » Pazar

Mesajlari / Bolimi
» Fikir Lideri

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2013:276)
1.2.2.4. Cok Asamal Tletisim Modeli
Iki asamali iletisim modelinin tiiketiciler arasindaki iletisimi agiklamadaki
yetersizliginden dolay1 ¢ok asamali iletisim modeli gelistirilmistir.

Cok asamali iletisim modeli kisiler arasindaki iletisimi karmasik bir iligki olarak
kabul etmekte, etkilesimin ve bilginin iki yonlii bir siire¢ oldugunu kabul etmektedir.
Baska bir ifadeyle fikir liderleri tiiketicileri etkilerken ayni zamanda tiiketicilerden de

etkilenmektedir (Odabasi1 ve Baris, 2013:277).

Fikir liderleri hem kendilerini takip edenleri etkilemekte hem de
etkilenmektedirler (Odabas1 ve Oyman, 2002:26). Cok asamali iletisim modeli Sekil
1.3’de gosterilmektedir.

Sekil 1.3. Cok Asamali iletisim Modeli

Kitle letisim R Fikir | Fikirlere
Araclari Liderleri < > Ulaganlar
Bilgilere

Ulasanlar

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2013:277)
1.2.3. Agizdan Agiza iletisimin Unsurlar

Agizdan agiza iletisim (AAI) siireci bir bilgi kaynagmnin aliciya iletmek istedigi

mesaj1 kodlamastyla baglar. Daha sonra cesitli iletisim kanallar1 araciligiyla kodlanan
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mesaj aliciya gonderilir. Mesajin yorumlanma bi¢imini, kullanilan iletisim kanallar1
etkiler. Bu yolla karsi tarafa ulastirilan mesaj, alici tarafindan kodu ¢oziimlenerek
yorumlanir (Mowen ve Minor, 2001:148). Alicinin yorumu kaynaga geri bildirim
yoluyla iletilir. Bu siire¢ esnasinda bir takim g¢evresel faktorler mesajin karsi tarafa

iletilmesini olumsuz yonde etkileyebilir.
1.2.3.1. Kaynak

Bir iletisim siirecinde, slirecin baslamasina yol agan bir kisi, grup veya orgiitlin
bulunmasi gerekmektedir. Bunlarin aktarmak, paylasmak istedigi duygu ve diisiinceleri
iletecekleri, bu duygu ve diisiincelerle etkilemek istedikleri bir kisi ya da grup
bulunmaktadir. Bu duygu ve diisiincelerin ¢esitli iletisim yollariyla karsisindaki
kisiye/kisilere aktarmak iizere harekete gecenler kaynak olarak adlandirilir. Bagka bir
ifadeyle kaynak; algilama, se¢me, diistinme, yorumlama siireglerinde {irettigi anlaml

iletileri simgeler aracilig1 ile gonderen kisi ya da kisilerdir (Zillioglu vd., 2007:5).

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisi ya da kisiler mal ya
da hizmeti satin alarak deneyen bir kisi bir fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir.
Pazar kurdu birgok iiriin ve alisveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla ilgili
sohbetleri baslatan, tiiketicilere Pazar bilgisi saglamak icin sorulara cevap veren kisiler
olarak tanimlanabilir. Tiiketiciler i¢in ¢ok degerli bilgi kaynaklaridir (Karaca, 2010: 16).
Bunun yani sira kaynak konumundaki kisi mal ya da hizmeti satin almay1p reklam, satis
elemani1 ya da ¢evresindeki kisiler yoluyla iiriin hakkinda bilgi sahibi olan bir tiiketici ya
da internette gezinirken bir sekilde o iirtinle ilgili bilgilere ulasan bir internet kullanicisi
ya da bir alisveris arkadasi da olabilir. Miisteriler aldiklar1 iirin hakkinda olumlu ya da
olumsuz her tiirli konugsmaktan zevk alirlar ve bu, agizdan agiza iletisimde kaynak

konumunda olmalarina neden olur (Simsek, 2009:32).

1.2.3.1.1. Agizdan Agiza lletisim Siirecinde Kaynak Konumunda Olan
Kisiler

Agizdan agiza iletisim alaninda yapilan arastrmalarla agizdan agiza iletisim
kaynag1 olan ve ilettikleri veya aktardiklar1 bilgi ve tavsiyeler sonucu diger insanlarin
fikir, tutum ve davramglarmi etkileyen dort farkli kisisel etki kaynaZi tespit
edilebilmistir. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumundaki kisileri fikir

liderleri, pazar kurtlari, referans gruplar1 ve diger kaynaklar olarak siralanabilir.
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1.2.3.1.1.1. Fikir Liderleri

Bilgileri, uzmanliklar1 ve konumlar1 nedeniyle baskalarinin davraniglarini
etkileme giiciine sahip kisilere fikir liderleri denir. Fikir lideri kavrami yerine goriis ya
da kanaat onderi de denilmektedir. Fikir liderleri diger kisilere hem tavsiye hem de bilgi
sunan kisilerdir. Bir iiriin grubuyla ilgili deneyimleri paylasip bilgi vermenin yani sira,
herhangi bir iirlinii satin almama konusunda da bagkalara tavsiyede bulunurlar. Fikir
liderleri herhangi bir {iriin kategorisinde uzmanlagma egilimindedirler. iletisim sirasinda
baska bir iiriin grubuyla ilgili tartisildiginda roller tersine doniip, fikir alicis1 konumuna
da gegebilirler (Schiffman, 2004:503). Fikir liderleri diger tiiketicilerle kiyaslandiginda
o uriin grubu i¢in daha yenilik¢i ve kesifsel davranis sergilemektedir. Kesifsel davranig
egilimi yliksek olan kisiler, kendi alanlarindaki gelismelerin daha fazla farkindadirlar ve
yenilikleri degerlendirme, kabul etme, deneme ve adapte olma konusunda daha
yatkindirlar. Fikir liderleri, bulunduklar1 ¢evreye gore yeni iirlin enformasyonunu ve
kullanim deneyimini aktaran yeni iiriin kullanicilaridir. Bu nedenle de yenilikgilikle
pozitif yonde iligkilidir (Aydmn, 2009:193-194). Fikir liderleri, arkadas ya da tamidik,
bildik gibi kisinin yaki c¢evresinde yer alan herhangi birisi olabilecegi gibi; doktor,
eczaci, dis hekimi, avukat gibi miisterilerine ya da hastalarina tavsiyede bulunan
profesyoneller de olabilmektedir. Ayrica sinema ve restoran elestirmenleri, tiiketicilerle

ilgili yaynlarda yer alan yazarlar da birer fikir lideridir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:393).
1.2.3.1.1.2. Pazar Kurtlan

Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynagi olusturan kisilerin bir kismi pazar
kurtlar1 olarak ifade edilebilir. Pazar kurtlar1 kavramu ilk olarak 1987 yilinda Feick ve
Price tarafindan tamimlanmistir. Pazar kurtlar1; ¢ok gesitli triinler, aligveris yerleri ve
pazarlar hakkinda bilgi sahibi olan ve bilgilerini diger tiiketicilere aktaran tiiketicilerdir.
Uzmanlig1 belirli bir {irtin hakkinda degil genel pazar uzmanligi hakkindadir. Pazar
kurtlari, genel pazar yerleri hakkinda bilgiler elde etmekte ve bu bilgileri diger
tiketicilerle paylasmaktadirlar. Genel pazar bilgisine sahip olduklari igin spesifik

tirtinlerde uzman olan fikir liderlerinden ayrilmaktadirlar (Avcilar, 2005:341-342).

Pazar kurtlari; triinlerle ilgilenim diizeyleri fazla, bilgi arayisi igerisinde olan,
pek ¢ok iriin ve hizmet tiirinde genis bilgiye sahiptirler ve pazar konusunda diger
tiiketicilere bilgi veririler. Kuponlara diiskiin olduklari, planli aligveris yaptiklar: ve gida

reklamlarina ilgilerinin fazla oldugu tespit edilmesine ragmen pazar kurtlarmi diger
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tiiketicilerden ayiran demografik 6zellikler tespit edilememistir. Bu kisiler, yeni {iriin ve
hizmetlerin erken benimseyenleri olarak degerlendirilebilir (Odabasi ve Baris,
2010: 282-283).

1.2.3.1.1.3. Referans Gruplan

Insanlarin ¢ogu birden fazla grubun iiyesi durumunda oldugundan agizdan agiza
iletisim siirecinde kaynak konumunda referans gruplar1 gibi 6zel gruplar da yer
almaktadir. Referans gruplary, bireyin davraniglarmi sekillendirirken degerlerini ve
bakis acilarini 6nemseyen gruplardir. Baska bir ifadeyle kisinin belirli bir durumda
davranisini belirlerken rehber olarak aldigi, gozlemledigi ve dnemsedigi gruplardir. Bu
gruplarin bazilari, kisilerin deger yargilar1 ve davranislar1 iizerinde digerlerinden daha
fazla etkilidir. Bazi gruplara dogustan iiye olunurken bazilarna ise iiye olmak igin ¢aba
gostermek gerekir (Odabasi ve Baris, 2010:229). Tiiketicilerin iliskili oldugu t¢ tip
referans grubu bulunmaktadir (Arli, 2012:158). Bunlardan ilki baglh bulunulan referans
grubudur. Aile, arkadas grubu, is cevresi, mesleki gruplar, sendikalar, spor merkezleri
ya da okul gruplarinin yani sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari da bireylerin
bagli bulunduklar1 referans gruplari arasinda yer almaktadir. Bu gruplarin her Dbiri
tiiketicilerin birbirinden farkli satin alma kararlarinda etkili olabilirler. ikinci referans
grubu, bagli olmak istenilen referans grubudur. Tiiketiciler bu gruplara hayranlik
duyarlar. Grubun iiyesi olmadiklar1 halde grubun icinde yer almak isterler. Ornek
olarak, kiiciik kardesin biiyiik kardesin yerinde olmak istemesi verilebilir. Bagli olmak
istenilen gruptan gelen bir mesaj, tiiketiciler {izerinde 6nemli etkiye sahip olabilir.
Ornegin, grubun iiyesi olmak icin belirli bir tarzda giyinmek, belli iiriinleri kullanmak
gerekiyorsa, kisi grupla iletisime gecerek bu normlar1 6grenecek ve satin alma karari
verirken o tarzda iriinleri g6z Oniinde bulunduracaktir. Bu noktada referans grubu,
agizdan agiza iletisim yoluyla gruba girmek isteyen kisi lizerinde etkide bulunmaktadar.
Ugiincii referans grubu ise kisinin bagl olmak istemedigi referans grubudur. Bu gruplar
tiikketicinin tutumlar1, degerleri ve davraniglarmi begenmedigi, kabul etmedigi ve
hayranlik duymadigi gruplardir. Ait olunmak istenmeyen siyasal parti, alkol ve
uyusturucu bagimlist gruplar drnek olarak verilebilir (Hoyer ve Maclnnis, 2004:396).
Bagli olunmak istenmeyen bir gruptan gelen mesaj ise tiiketicinin olumsuz algilamasina

neden olabilmektedir.
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1.2.3.1.1.4. Diger Kaynaklar

Fikir liderleri, pazar kurtlar1 ve referans gruplar1 disinda agizdan agiza iletisim
stirecinde tiiketicilere bilgi aktariminda bulunan bagka kisiler de bulunmaktadir. Bu
kisiler de kaynak konumunda olup mal ya da hizmeti satin alip kullanan tiiketiciler,
arkadaslar, aile tiyeleri, is arkadaslari, hemsire, doktor, hiikkiimet yetkilileri, komsular
olabilmektedir. Bu kaynaklardan aile, arkadas, akraba yakim/giiglii kaynaklar olarak
kabul edilirken diger kaynaklar i¢in ayni yakmligm ve giivenilirligin olmadig: kabul

edilmektedir (Duhan vd., 1997:283).

Bir arastrmada cocuklarin da agizdan agiza iletisimde bagvurulan bilgi
kaynaklarmdan biri oldugu belirtilmektedir (Hawkins vd., 1998:239). Ancak ¢ocuklarin
kaynak olarak etkisi, birden fazla ¢ocugu olan yetiskinler iizerinde daha fazla etkilidir.
Ayni arastirmada elde edilen bir baska bulgu, bir arkadasin evinde kullanilan bir iriiniin
onemli bir bilgi kaynagi oldugu yoniindedir. Ayrica agizdan agiza iletisim siirecinde
farkli {iriin gesitleri i¢cin farkli kisilerin kaynak konumunda oldugu belirtilmektedir.
Ornegin, hayat sigortas: i¢in ¢ocuklarin kaynak konumunda olmasi muhtemelen sdz

konusu degildir.

Bir bagka arastirmada ise aligveris esnasinda eslik eden arkadaslarinin agizdan
agiza iletisim siirecinde kaynak olarak etkisi de incelenmistir (Schiffman ve Kanuk,
2004:507). Buna gore tiiketiciler bakkaliye tiirti aligverislerde yaninda bir arkadasla
gezmeyi fazla tercih etmezken, elektronik esya iiriinlerindeki satin almalarinda yaninda
alisveris arkadasiyla gezmeyi daha c¢ok tercih etmektedirler. Uriin grubu uzmanhgi,
iirlin bilgisi, perakende magaza se¢imi ve fiyat bilgisi gibi konularda erkek aligveris
arkadaslar1 6nemli bilgi kaynagi iken kadin aligveris arkadaslar1 daha ¢cok manevi destek
saglama ve kisinin satin alma kararlarinda yardimeci olma agisindan 6nemli bilgi

kaynaklaridir.
1.2.3.1.2. Agizdan Agiza iletisim Siirecini Etkileyen Kaynak Ozellikleri
Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen kaynak 6zelliklerini, kaynagin
glivenilirligi ve kaynagin ¢ekiciligi olarak siralayabiliriz (Karaca, 2010:22):
1.2.3.1.2.1. Kaynagin Giivenilirligi

Kaynagn giivenilirligi; kaynak konumunda olan kisi veya kisilerin diiriist, dogru

ve tarafsiz olduklarinin algilanma derecesi olarak ifade edilebilir. Bagka bir deyisle
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kaynagmn giivenilir olmasi, saglamig oldugu bilginin dogru ve tarafsiz olduguna dair
zihinlerde canli tutulmasini saglar. Kaynagin giivenilirligi, mesajin yorumlanmasimni

etkiler (Schiffman ve Kanuk, 2004:296).

Aragtirmalar, yiiksek giivenilirligi bulunan kaynaklarin ikna etkilerinin, diisiik
giivenilirligi olan kaynaklara gore daha c¢ok oldugunu gostermistir. Burada neyin
sOylendigi degil, kimin sdyledigi Onemlidir. Ciinkii glivenilmeyen kaynak alicida

ilgisizlik ve tepki yaratir (Kasapoglu, 2006:130).

Giivenilir kaynak, uzmanlik degeri ve diiriistliik diizeyi olmak tizere iki faktore
baghdir. Insanlar herhangi bir iiriin kategorisindeki uzmanligmi bilgi, egitim ve
deneyim yoluyla kazanirlar. Agizdan agiza iletisim siirecinde kaynak konumunda olan
kisi bir fikir lideri ise kaynagin uzman olarak algilanma diizeyi daha da yiiksek
olabilmektedir. Ciinkii kaynagin bu etkilesimden elde edecegi kar ticari bir kazang
degil, psikolojik bir kazangtir. Bu ylizden kaynak, bilgi ve deneyimini diger insanlarla
paylasmaktan haz duymakta ve kendini Onemli hissetmektedir. Uzman olarak
algilanmak, kaynagin hosuna gitmektedir. Bu nedenle kaynak, uzman olarak algilanma
konumunu gelistirmek ve ilgi duydugu iiriin kategorisi ile ilgili daha ¢ok bilgi elde

edebilmek i¢in arastirma egiliminde bulunacaktir (Schiffman ve Kanuk, 2004:297).

Kaynagm giivenilir olmasi, alic1 konumunda olan kisileri de etkilemektedir.
Bireyler kendilerince giivenilir olan kaynaklardan gelen mesajlar1 cokga irdelemeden ve
baska destekleyici mesajlara ihtiya¢ duymadan kabul ederler. Kendilerini gilivenilir ve
ne sOyledigini bilen bir kimse tarafindan etkilenmeye birakirlar. Arastirma bulgulari,
insanlarin glivenilir kaynaklardan aldiklar1 mesajlari, destekleyici savlara fazla 6nem
vermeden kabul etme egiliminde olduklarimi gostermistir. Mesajda savlar1 destekleyici
yeterli kanitin bulunmadigi durumlarda kaynagin giivenilirligine siginmak zorunlu
olmustur. Aliciin verilen mesajdaki sonuglar1 kabul etmesi bir dl¢iide onun kaynagin
giivenilirligine iliskin algisina baghdir. Bu manada kaynagin giivenilirligi, daha cok
alicinin kaynaga yiikledigi bir 6zelliktir. Bu ylizden kaynagin kendini giivenilir

gormesinden ¢ok, alicinin kaynagi giivenilir gérmesi 6nemlidir (Kasapoglu, 2006:129).
1.2.3.1.2.2. Kaynagin Cekiciligi

Cekicilik, bir kaynagin algilanan sosyal degerini ifade eder. Sosyal deger;
kaynagin fiziksel goriiniisiinden, kisiliginden, sosyal statiisiinden veya aliciyla ilgili

benzerliginden kaynaklanabilir (Solomon, 2002:230).
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Kaynagin ¢ekici olarak algilanmasinda alici ile kaynak arasindaki benzerlik ¢ok
onemlidir. Benzerlik, iki kisinin birbirinden ayr1 olan 6zelliklerinin belirli durumlarda
uyusmast durumunu ifade eder (www.tdk.gov.tr, Erisim Tarihi: 11.10.2013).
Benzerligin bilgi akisini kolaylastirdigi ifade edilmektedir. Benzer kaynaklarin
genellikle benzer iiriin ihtiyaglar1 vardir. Kaynak-alici benzerligi ile ilgili tiiketici
davraniglar1 alaninda c¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Bir calismada bir bolgeye yeni
tanisan kisiler ile bu kisilerin doktor arayislarinda basvurduklar1 kaynaklar arasindaki
benzerlikler incelenmistir. Kisinin algiladig1 sosyal/psikolojik risk diizeyi arttik¢a, alict
ile kaynak arasindaki benzerlik, agizdan agiza iletisimde etkili olmaktadir
(Can, 1996:73). Kaynak ile alic1 arasindaki paylasilan benzerlikler, genellikle ne kadar
cok olursa ¢ekicilik de bir o kadar artabilmektedir. Yapilan arastrmalar 6zellikle
ideolojik benzerliklerin, kaynagin ¢ekiciligini ve etkisini artirdigini gostermektedir
(Kaya, 2001:5).

1.2.3.2. Kodlama/Mesaj

Bilginin, diisiincenin, duygunun iletime uygun hazir bir mesaj haline
getirilmesine kodlama denir. Bir baska ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilgilerin
sembolik bigcime konmasmi ifade eder (Tenekecioglu vd., 2004:216). Kaynagin
aklindan geg¢irdigi disiinceler, alicinin anlayabilecegi simgelerle kodlanarak mesaja
dontstiiriiliir. Kaynagin mesaji kodlamasi, ayn1 zamanda onun tecriibelerini de kapsar.
Kodlama, mesajin gonderilecegi ortamin se¢imiyle de ilgilidir. Kisilerin arkadaglariyla
giinliik konugmalari, resmi toplant1 veya teknik bir konuda konusmalari, ortama bagh
degisik konugma yontemlerini gerektirir ve bu konusmalar ortamma gore kodlanir

(MEB, 2011:19).

Agizdan agiza iletisimde alici konumundaki kisi, kaynagin c¢evresindeki
herhangi bir kisi olabilir. Burada alicinin bildigi ve giivendigi bir kisinin olmasi gerekir.
Agizdan agiza iletisimin internet ortaminda ger¢eklesmesi durumunda ise alici,
kaynagin yakin ¢evresi olabilecegi gibi internet yoluyla tanistig1 yakin arkadaslar1 ya da
hi¢ tanimadigi kisiler de olabilir (Kiliger, 2006:53). Bu durumda, agizdan agiza

iletisimin gerceklesmesi i¢in alict ile kaynagn ayni ortamda bulunmasma gerek yoktur.
1.2.3.3. iletisim Kanah

[letisim kanali, kaynagmm kodladig: iletinin fiziksel iletimiyle ilgili ortamdir.

Kaynagn iletisinin aliciya ulagmasi i¢cin mutlaka bir oluga ihtiyact vardir. Kanal (oluk),
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mesajin kaynaktan alictya dogru iletildigi yol ya da araglardir. Bagka bir ifade ile kanal;
bilgi, duygu, disiincelerin kaynak ve alici tarafindan paylasiminin gergeklesme
sirecinde, iletilerin tizerine yiiklendigi araclar seklinde tanimlamak miimkiindiir
(Tuna vd., 2012:9). Aslinda bu noktada kanal, iletinin fiziksel olarak aktarimu ile ilgili

olan 0ge olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Iletisim kanali hem kisisel hem de Kkitlesel alanda olusturulabilmektedir.
Iletisimin alt kanallarindan biri olan agizdan agiza iletisim (AAI), kisisel iletisim
kanalim1 kullanir. Kisisel iletisim kanallarini kullanmak; dogrudan, yliz ylize veya
telefonda iletisimi zorunlu hale getirmektedir. Bir firmada ¢alisan satis personelinin bir
iriini veya hizmeti pazarlayabilmesi ig¢in potansiyel alict olarak nitelendirilen
tiikketicilerle yiiz yiize iletisim halinde olmasi1 gerekmektedir. Bu da kisisel iletisim
kanallarinin kullanildig1 anlamina gelmektedir. Bu kanallarin yami swra agizdan agiza
iletim; e- posta, sohbet odalar1, forumlar, bloglar, sikayet siteleri, aligveris siteleri, haber

siteleri vb. yoluyla da ger¢eklesebilir (Karaca, 2010:26-27).

Fiziksel ortamm igerigi iletisim siirecinin icerigine gore farklilagabilmektedir.
Kanal; bir televizyon kanali, bir gazete, bir bilgisayar olabilecegi gibi iletinin aktarildigi
gorme, isitme, dokunma gibi duyular da olabilir. Bunun yaninda kilik, kiyafet ve

sOzctliklerin hepsi kanal (oluk) olarak siniflandirilabilir (Tuna vd., 2012:23).
1.2.3.4. Alic1 (Hedef)/Kod A¢ma

Agizdan agiza iletisimde diger onemli taraf, alicidir. Alic1 yani hedef, mesajin
gonderildigi kisi, grup veya kitledir. Kisacasi kaynagin yolladig1 mesaji1 kabul eden kisi
veya kisilerdir (Temiz, 2012:3). Alicilar, kaynak tarafindan kodlanarak gonderilen
mesaji kod agma eylemi ile sembolleri diisiinceye doniistiirerek anlamaya
calismaktadirlar (Odabast ve Oyman, 2002:17). Agizdan agiza iletisimde tiim
tiketiciler, alic taraf olabilirler. Siradan bir iletigimde alic1; ailesi, dostlar1 veya yakin
arkadaslariyla birlikte agizdan agiza iletisime girebilecegi gibi, uzmanlik gerektiren
zamanlarda baska kisilere Ornegin fikir liderlerine danisabilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:283). Agizdan agiza iletisimde alici konumundaki kisi;
kaynagin ailesi, yakin arkadaglari, is arkadaslari, komsular1 ya da herhangi bir ortamda
karsilastig1 (6rnegin, arkadasinin evinde tanistigir baska bir kisi vb.) kisiler olabilir.
Agizdan agiza iletisimin internet ortaminda gerceklesmesi durumunda ise alicy,

kaynagin yakin arkadasi olabilecegi gibi internet yoluyla tanistig1 sanal arkadaslar1 ya
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da hi¢ tanimadig kisiler de olabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimin gerceklesmesi
icin kaynak ile alicinin ayni ortamda bulunmasina gerek yoktur. Kaynak ¢ok uzak
mesafelerdeki alicilarla da iletisim kurabilmektedir. Agizdan agiza iletisimde alicinin

amaci, satin alma karar1 vermek igin bilgi toplamaktir (Karaoglu, 2010:23).
1.2.3.4.1. Agizdan Agiza lletisim Siirecini Etkileyen Alic1 Ozellikleri

Agizdan agiza iletisim siirecini etkileyen alicit 0Ozellikleri; alicinin kisisel
ozellikleri, algilanan risk, alicinin uzmanlik diizeyi ile alict ve kaynak arasindaki bagin

giicii seklinde ele alinabilir (Karaca, 2010:28).
1.2.3.4.1.1. Ahcmin Kisisel Ozellikleri

Alicinin tiim kigisel ozellikleri kod agma eyleminin dogrulugunu etkiler.
Alicimin demografik 6zellikleri (yas, cinsiyet, medeni durum), sosyo kiiltiirel iiyelikleri
(sosyal smif, wk, din) ve yasam tarzi, mesajin yorumlanmasini etkileyen temel
belirleyicilerdir (Schiffman ve Kanuk 2004:300). Alici ile kaynagin ayni yas grubunda
olmas1, mesajin yorumlanmasini etkileyebilir. Ornegin, 15 yasindaki bir gencin cep
telefonu tercihinde ailesinin Onerilerinden ziyade, aymi yas grubundaki arkadaginin
onerileri daha etkili olabilir. Evli bir kisinin mobilya tercihinde bekar arkadaslarindan
ziyade evli arkadaslar1 baskin olabilir. Vejetaryen bir tiiketicinin et triinleri ile ilgili
mesajlar ilgisini ¢ekmeyebilir. Bunun yani sira alicinin kod agma anindaki ruh hali

mesajin yorumlanmasmi etkiler (Karaca, 2010:28).
1.2.3.4.1.2. Algilanan Risk

Algilanan risk, satin alma kararmm sonuglarmin 6nceden Kkestirilememesi
durumunda tiiketicinin karst karsiya kaldigi belirsizliktir (Schiffman ve Kanuk,
2004:196). Risk genellikle, triin satin alimi ve kullanimmm sonuglariyla ilgili
belirsizlik olarak tanimlanmaktadir. Baska bir ifadeyle {iriin diisiik performans
gosterirse ve finansal ve psikolojik bir kayipla sonuclanirsa, tiiketicilerin hayal

kirikligina ugrayacagi anlamina gelmektedir (Ercis ve Deniz, 2008:306).

Algilanan risk; Uriinii gorerek, dokunarak ve hatta lirliniin denenerek satin
alinmasi1 durumlarinda daha az olmaktadir. Telefonla, posta yoluyla ve giinlimiizde
Internet’ten yapilan satin almalarda satis yerinde (magaza ve aligveris yerleri) yapilan

satin almalara gore algilanan risk, daha fazla olabilmektedir. Boylece tiiketici tarafindan
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algilanan riskin tiiketicinin i¢inde bulundugu aligveris durumu ile yakindan ilgili

olabilecegi ifade edilmektedir (Ozer ve Giilpinar, 2005:52).

Agizdan agiza iletisim, tiiketicilerin algiladiklar1 risk diizeyini azaltmak igin
basvurduklar1 davranigsal stratejilerden biridir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
kaynaklarmin, tiiketicilerin algiladiklar1 riski azaltmak adina yararlandiklar1 en etkili

kaynaklar oldugu one siiriilmektedir (Kiliger ve Oztiirk, 2012:29).
1.2.3.4.1.3. Ahcinin Uzmanhk Diizeyi

Alicinin uzmanlik diizeyi, iletisim kurdugu konuyla ilgili olarak alicinin bilgi
derecesini ifade eder. Alicinin bilgi/deneyim diizeyi ile bilgi icin dis kaynaktan
faydalanma diizeyi arasinda negatif bir iliski bulunmaktadir. Yiiksek diizeyde {iriin
uzmanligina sahip olunmasi durumunda, alicinin bilgi arayisi i¢cin harekete gegme
olasilig1 daha diisiik olmaktadir. Diisiik diizeyde {iriin bilgisi ve deneyimine sahip olan
kigiler ise iirlin se¢imlerinde siiphe yasadiklari i¢in biiyiik bir ihtimalle baskalarmin
fikrine basvurmaya kendilerini zorunlu hissederler. Belirli bir markadan daha once
etkilenmis olan tiiketiciler markay1 hi¢ bilmeyen ya da ¢ok az bilgisi olan tiiketicilere

gore agizdan agiza iletisimden daha az etkilenebilmektedirler (Karaca, 2010:30-31).
1.2.3.4.1.4. Alc1 ve Kaynak Arasindaki Bagin Giicii

Bag giicii; iki kisi arasindaki yakmlhigin diizeyini, duygusal yogunlugu ve
karsilikli etkilesimin siiresini ifade etmektedir. Geleneksel anlamda agizdan agiza
iletisimde, bilgiyi alan ve veren kisiler, genellikle birbirini taniyan kisiler olmaktadir.
Kaynak ile alici arasinda yakin kisisel iligkiler oldugunda bag giicii yiiksektir. Bu
durumda kaynak, aliciya kendi kisisel tercihleri dogrultusunda ¢ok c¢esitli konularda
bilgi ve tavsiye aktarabilir. Gliniimiizde ¢esitli Uriinler ve markalar hakkinda bilgiler,
elestiriler ve Oneriler de kaynak ile alic1 arasinda gergeklesen bilgi aktariminin 6nemli
bir boliimiinii olusturur. Kaynak ile alici nadiren bir araya gelen ve birbirini tam
anlamiyla tanimayan kisiler oldugunda ise bu kisiler arasinda zayif bir bag
bulunmaktadir (Kiliger ve Oztiirk, 2012:29). Ornegin internet iizerinde gerceklesen
agizdan agiza iletisimlerde tiiketici hi¢ iliskisinin olmadig1 ya da ¢ok az iligkisi oldugu

kisilerin goriislerinden de yararlanabilmektedir (Ozata, 2011:9).
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1.2.3.5. Geribildirim

Geri bildirim, iletisim siirecinin son asamasidir. Alicinin algiladigr ve
yorumladig iletilere, sozlii veya sozsiiz tepki verme siirecidir. Kaynak ve hedef
arasindaki geriye bilgi akist olarak tanimlanabilecek geribildirim, mesajin alict
tarafindan anlasilip anlasilmadigi, ne sekilde anlasildigi ve yorumlandiginin kaynak
tarafindan bilinmesine olanak saglar (Kiigiik vd., 2012:12). Bu sebeple geri bildirimin
miimkiin oldugunca dogru ve hizli bir sekilde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza
iletisimin en 6nemli avantajlarindan biri, s6zlii veya sozsiiz isaretler yoluyla ve hizli bir
sekilde geri bildirimin saglanmasidir (Schiffman ve Kanuk, 2004:203). Geri bildirim

stireci Sekil 1.4°de gosterilmektedir.

Sekil 1.4. Geri Bildirim Siireci

/V[ Mesaj
Kodlayici Cevre Kodlayici
Yorumlayici Yorumlayici
Kod Coziicii Kod Coziicii
Cevre
Mesaj

Kaynak: Tutar, Yilmaz ve Erdonmez, (2008:35)

Agizdan agiza iletisimde geri bildirim, iletisim esnasinda kullanilan kanala gore
farklilik gosterebilmektedir. Baz1 durumlarda alic1 elektronik posta veya telefon yoluyla
tepkisini kaynaga iletebilir. Eger kaynak ile alici ayn1 ortamda ise geri bildirim sozlii
veya sozsiiz olarak gerceklesir. Boyle bir durumda sozlii iletisimin yaninda jest ve

mimikler de iletisimi daha etkin bir hale getirebilir (Karaoglu, 2010:24).

1.2.3.6. Giiriiltii

[letisim siirecinde ortaya g¢ikan her tiir engelleyici durum, giiriiltii olarak
adlandirilmaktadir. Giiriiltli; mesajin algilanmasini engelleyen, onu bozan, yaniltan ve
diger mesajlarla karigtiran faktorlerdir. Giiriilti, mesajin algilanmasini zorlastirir

(http://iletisimbilimleri.blogspot.com, Erisim Tarihi: 24.10.2013). Agizdan agiza


http://iletisimbilimleri.blogspot.com/
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iletisimde ortamdaki ses diizeyi, elektrik kesintileri, telefon hatlarindaki bozulma,
internet baglantismin kesilmesi, bilgisayarin kilitlenmesi gibi bircok dis faktor, iletisim
stirecini olumsuz etkileyebilir. Bu faktorlerin yanmi sira isitme, gorme, konusma
bozukluklar1 ile ag¢lik, uykusuzluk, yorgunluk gibi bazi fizyo-ndrolojik giiriiltii
kaynaklar1 da agizdan agiza iletisim siirecini olumsuz olarak etkileyebilmektedir

(Karaoglu, 2010:24).
1.2.4. Ag1izdan Agiza Tletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim; kisilerin bir mal ya da hizmet alimi sonucu yasanilan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak, olumsuz agizdan

agiza iletisim ve olumlu agizdan agiza iletisim olarak gruplandirilabilir.
1.2.4.1. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim

Bir satin alimdan memnun olmayan, reddeden veya {iriiniin kullanimimna devam
etmeyen ve cevresine deneyimlerini anlatan tiiketiciler tarafindan sik sik rapor edilen
eylemlerdir (Keskin ve Cepni, 2012:101). Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri
sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda ve bu durum isletme tarafindan telafi
edilmediginde, isletmeyi bu sekilde cezalandirmak adma, olumsuz agizdan agiza
iletisimde bulunma konusunda kendilerini daha giidiilenmis hissederler. Hemen hemen
herkesin bir mal ya da hizmetle ilgili yasadig1 kotii bir olay bulunmaktadir. Insanlar
genellikle bu  kotii  olaylar1  bagkalarima  anlatmaktan  hoslanmaktadir

(Kiliger, 2006:18-19).
1.2.4.1.1. Olumsuz Agizdan Agiza lletisim Diizeyleri

Olumsuz agizdan agiza iletisimin birinci diizeyinde kisi aktif bir sekilde tirtinden
sikdyet etmemektedir. Fakat soruldugunda, soyleyecek olumsuz diisiinceleri
bulunmaktadir. Olumsuz agizdan agiza iletisimin ikinci diizeyinde kendilerine
sorulmadig: takdirde kisiler, isletmenin triiniinii kotiileme niyetinde degildir. Ancak
soruldugu zaman, {iriinii kétiillemektedir. Bu seviyedeki kisiler, olumsuz AAI’yi yaymak
icin birbirlerini aramazlar. Siire¢ yavas oldugu i¢in satislar yavas yavas diiser. Uciincii
diizeyde var olan miisteriler ve eski miisteriler, diger kisileri {iriinii kullanmamalar1 i¢in
ikna etmeye calisirlar. Olumsuz agizdan agiza iletisimin dordiincii diizeyinde ise {iriin
hakkinda sikayetlerin dile getirilmesi skandal derecesindedir. Kisiler kendi aralarinda

bu olay1 konusmaktadirlar ve digerlerinin iirlinii kullanmalarini engellemektedir. Eger
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bu etkileme sonucunda kisinin verdigi tepki bir anlik ise, {iriin varligmi siirdiirebilir

(Karaoglu, 2010:28).

1.2.4.1.2. Tiiketicilerin Olumsuz Agizdan Agiza fletisim Davramsim

Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime yOnelmelerinde bazi faktorler
bulunmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:504). Sekil 1.5’de olumsuz agizdan agiza

iletisime neden olan faktorler gosterilmektedir.

Sekil 1.5. Olumsuz Agizdan Agiza Iletisimi Etkileyen Faktorler

Kisisel Faktorler
Kisilikle ilgili faktorler

- Kendine giiven
- Sosyal olma
- Sosyal sorumluluk +

Tutumlarla ilgili faktorler
_I_ Olumsuz Agizdan Yeniden
Agiza lletisim - Satin Alma

- Sikayete yonelik negatif
tutum

A 4

- Firmanim iiniine ydnelik Davranist Olasiligy

negatif algilama +

Tigilenim

- Uriin ilgilenimi —I_

Durumsal Faktorler

- Satin alma karar ilgilenimi

- Digerleriyle yakinlik

derecesi

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, (2004:504)

Tiiketicilerin olumsuz agizdan agiza iletisime yoOnelmelerinde kisisel ve
durumsal faktorler etkili olmaktadir. Kisisel faktorlerin i¢inde kisilikle ve tutumlarla
ilgili faktorler ve ilgilenim diizeyi yer almaktadir. Kendine giiveni yiiksek, kisisel
iliskilerde aktif ve baskalarina yardimci olma hususunda kendini sorumlu hisseden

kisilerin, bu tiir iletisime girme konusunda daha istekli olduklar1 belirtilmektedir. Ote
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yandan {riin ilgilenimi yiiksek, firma ve firiin ile ilgili olumsuz tutumlara sahip
tiketiciler, olumsuz agizdan agiza iletisime daha fazla yonelmektedirler. Durumsal
faktorler icinde ise satin alma kararinda ilgilenimin yiiksek olmasi ve iletisimde bulunan

kisiyle yakinlik derecesi yer almaktadir (Kiliger, 2006:23).

1.2.4.1.3. isletmelerin Olumsuz Agizdan Agiza iletisime Kars1 Uyguladiklar
Stratejiler

Agizdan agiza iletisim yolu ile hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini1 6grenen bir
isletmenin uygulayabilecegi stratejiler su sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris,

2013:273-274):

1. Sikdyet ya da olumsuzluklarm olmasi durumunda, konunun agiklikla ele
almabileceginin belirtilmesi ve isletmenin bu konuda alarma gectiginin ifade

edilmesi,

2. Isletmenin uzmanliklara ve iyi yanlara sahip oldugunu, belirledigi konusmacilarla

degisik toplumsal gruplara iletmesi,

3. Her tirlii medyada (TV, radyo, dergi, gazete, agik hava gibi) sikdyetlerin ve
onerilerin dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme ile ilgili Onlemlerin

almdiginin duyurulmasi,

4. Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini temel alarak telefon, faks ya da

internet yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisime gecilmesi gerekir.
1.2.4.2. Olumlu Agizdan Agiza letisim

Olumlu ya da pozitif agizdan agiza iletisim; tiiketicilerin marka, liriin, hizmet ya
da kurum hakkinda olumlu deneyimlerini ya da memnuniyetlerini baska insanlara
anlatmas: seklindedir (Islamoglu ve Altunisik, 2008:280). Olumlu agizdan agiza
iletigim, tiiketicinin tiriin veya hizmeti kaliteli ve degerli olarak algilamas ile iligkilidir.
Yani iiriin ya da hizmetin performansi ve satin alim sonrasi algilanan destekten memnun

kalinirsa olumlu agizdan agiza iletisimin  gerceklesmesi kagmilmaz  olur

(Derbaix ve Venhammn, 2003:7-8).
1.2.4.2.1. Olumlu Agizdan Agiza letisim Diizeyleri

Olumlu agizdan agiza iletisimin belirli diizeyleri bulunmaktir (Kiliger, 2006:26).

Buna gore olumlu agizdan agiza iletisimin dordiincii diizeyinde, iirlin ve hizmetler
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insanlar tarafindan siirekli konusulmaktadir ve insanlar birbirlerine iirlin hakkinda
stirekli sorular sormaktadir. Bu yolla {iriiniin 6nemli dl¢lide tanitim1 yapilmaktadir. Bu
diizeyde oOzellikle insanlarin beklentilerini ayarlamak gerekmektedir. Aksi takdirde
insanlar verilenden daha biiyiik diizeyde bir hizmet bekleyecek, bu da hayal kirikligina
yol agacaktir. Olumlu agizdan agiza iletisimin ii¢iincli diizeyinde, tiiketiciler igletmenin
iriiniinii almalar1 yoniinde diger insanlar1 ikna etmektedirler. Bu ikna; sohbet ortaminda
konusulan yeni bir film, kitap ya da restoran ile ilgili olabilir. Tekrar etmek ve iiriinii
alma yOniinde kisiyi cesaretlendirmek, ikna siirecinin daha hizli gergeklesmesini saglar.
Ikinci diizeyde soruldugu zaman tiiketiciler, {iriiniin ne kadar miikemmel oldugunu
anlatmaktadirlar.  Isletme acisindan gerekli olan, miisteriler icin  &vgiide
bulunabilecekleri materyaller saglamaktir. Olumlu agizdan agiza iletisimin birinci
diizeyinde ise insanlarin igletmenin tiriinii hakkinda sdyleyebilecekleri giizel diisiinceleri

bulunmaktir.
1.2.4.2.2. Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Olumlu agizdan agiza iletisimde kisi, iliskide bulundugu baska kisilere iiriin
veya hizmet aldig1 isletme ya da magaza hakkinda bilgi vermektedir. Edinilen bu bilgi
ve tavsiyelerle isletme veya magaza hakkinda olumlu tutum sergilenmekte ve
isletmelerin nitelikleri Oviilmektedir (Brown vd., 2005:125). Kisilerin ovgi ve
tavsiyelerini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Pazarlama alaninda bu faktorlerin
belirlenmesine yonelik bir¢ok arastirma yapilmistir. Bu arastirmalara gore tespit edilen

faktorler sOyle siralanabilir (Kiliger, 2006:26-27):
1. Memnun olma diizeyi,
2. Deger ve kalite ile ilgili algilamalar,
3. Mal veya hizmet performansi,

4. Kisinin hizmet saglayic1 tarafindan sunulan sosyal destegi algilama sekli (Ornegin,

miisteriyle kurulan szl ve sozsiiz iletisim),
5. Miisteri sadakati,

6. Taahhiit (bir isletme ile kisi arasindaki iliskinin siirdiiriilmesi ile ilgili var olan

stirekli istek),

7. Miisterinin kendini isletme ile 6zdeslestirmesi.
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1.2.4.2.3. Isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza fletisimi Ozendirme Yollar

Kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim egilimlerinin artirilmasi, isletmelerin mal
ve hizmetlerinin hedef kitleye tanitilmasi agisindan dnemlidir. Bu yilizden isletmeler
olumlu agizdan agiza iletisim diizeyini artracak bir takim c¢abalar igine girmek
durumundadirlar (Karaoglu,

olumlu agizdan agiza iletisimin artirilmasi ig¢in gerekli yollardan bazilari

gosterilmektedir.

2010:35). Tablo 1.1’de pazarlama alaninda g¢alisanlara

Tablo 1.1. isletmenin Olumlu Agizdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollar

YONTEM

Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurular

Iyi haber degeri olan bir basm duyurusu ozellikle baska bir

tutundurma ile baglantili ise tasimayi tesvik eder.

Arkadasimi Getir Projesi

Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadasini davet etmesi
kiigiik bir armagan Karsiliginda istenir. Bazi durumlarda bu
armagan yeni getirilen arkadasa verilir, ¢linkii miisteri ¢ogu
zaman arkadasii menfaat karsihiginda satiyor duygusu
tasimaktadir.  Ornegin, saghk kuliibii arkadaslar1  getir
kampanyast uygulayarak, arkadasa ftcretsiz bir giin kuliip
hizmetlerini kullanma firsati verilmektedir. Bu uygulama,
kendilerini ve kuliiplerini goésterme olanagi yaratmakta ve

arkadaslarinin gelmelerini tegvik etmektedir.

Odiillendirmeler ve Belgeler

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve iizerinde konusulurlar.
Ornegin, Laphroaig viskileri bir arkadaslik kuliibii olusturmus ve
tiim {iyelerine (yani viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay adasinda
bir déniim arazi ve sahiplik sertifikas1 vermistir. Iskogya’daki bu
kiiciik araziye sahip olmaktan gurur duyan iiyeler, 6zellikle de
arkadagslarina bu viskiyi ikram ederken sik sik bu sertifikadan
bahsederler. Ayrica bu kuliibiin iyeleri yeni arkadaslarini aday
gostererek onlara minyatiir bir viski armagan edilmesini

saglamaktadirlar.

Tisortler

Armagan giysiler arkadaslar1 heyecanlandirir ve yorumlar getirir.
Tasarimcinin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve konser
isimlerinin ~ hepsi  arkadas ve  dostlardan  yorumlar

getirebilmektedir.

Kaynak: Kiliger, (2006:29)
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1.2.5. Ag1izdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecindeki Yeri

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyinin fazla olmasinin nedeni tiiketici satin alma
karar siirecinde aranmalidir. Ciinkii tiiketicinin {iriinii degerlendirirken kullandig bilgi
kaynaklarindan biri de agizdan agiza iletisimdir. Tiiketici satin alma karar siireci bes
asamadan olusmaktadir. Birinci asamada, tiiketici ihtiyacin farkma varir. lIkinci
asamada, ihtiyaci gidermeye yonelik bilgi toplamaya baglar. Burada tiiketici iki farkl
kaynaga yonelir: I¢ kaynakta, tutumlari, inanislar1 ve daha onceki tecriibeleri kapsar.
Eger i¢ bilgi kaynagi sorunu ¢6zmeye yeterli degilse, dis bilgi kaynaklarma yonelir.
Arkadaslar, akrabalar ve fikir liderleri kisisel dis kaynaklar1 ifade ederken, reklamlar ve
saticilar ticari bilgi kaynaklar1 olarak ortaya c¢ikmaktadir. Uglincii asamada, tiiketici
topladig1 bilgiler 151831nda olusturdugu alternatifleri degerlendirir. Dordiincii asamada,
tiikketici degerleme sonucunda kendi kriterlerine en uygun olan iiriinii satin almaya karar
verir. Ancak satin alma islemiyle satin alma karar siireci tamamlanmis olmaz. Tiiketici
tirtin veya hizmet ile ilgili satin alma sonrasi bir degerlendirme yapar. Bu degerlendirme
sonunda tiiketici o iirlin veya hizmete karsi olumlu veya olumsuz bir tutum gelistirir
(Karaca, 2010:36). Sekil 1.6’da agizdan agiza iletisimin, tiiketici satin alma karar

stirecine etkisi gosterilmektedir.
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Sekil 1.6. Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Ihtiyacin Bilgi Altermatifierin Satin alma Satin alma
ortaya — arama degerlendirilmesi ) kararmin || sonrast
cikmast verilmesi davranig
0 I i
-fgsel Ticari -Mantiksal -Mal veya Hizmeti Olumlu
Uyar1 Kaynaklar- Degerlendirme Satin Alma veya
Deneyimsel -Sezgisel -Mal veya Hizmeti Olumsuz
-Digsal Kaynaklar- Degerlendirme Satin Almama Agizdan
Uyar1 Kisisel Agiza
Kaynaklar- fletisim
(Agizdan
agiza
iletisim)

Tiketici satin alma karar slirecinde agizdan agiza iletisim yoluyla {iriin ve
hizmetlerle ilgili satic1 yerine birincil kaynaklar bilgi verir. Baska bir ifadeyle, ticari
herhangi bir amag giidiilmemektedir. AAI sayesinde tiiketiciler iiriin ve hizmetlerle ilgili
olarak deneme ya da satin alma siireci sonucunda edindikleri deneyimleri birbirlerine
aktarmaktadirlar. Tiiketiciler lirtin ya da hizmetlerle ilgili duyduklar1 veya okuduklari
bilgileri diger potansiyel tiiketicilere iletirler (Ozgiiven, 2010:103). Agizdan agiza
iletisimin en 6nemli 6zelligi, tecriibenin aktariliyor olmasidir. Insanlar bir iiriin ile ilgili
bir karar vermeden dnce gercekten {iriiniin vaat edilen 6zelliklere sahip olup olmadigini

bilmek ister. Bir bagka deyisle, riski azaltmak ister. Bunu saglayacak olan da iiriinii

Kaynak: Karaca, (2010:36)

kullanan bir bagkasinin aktaracagi tecriibedir (Karaca, 2010:38).
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iKiNCi BOLUM
2. TUKETICI VE TUKETICI DAVRANISI
2.1. TUKETICIi TANIMI, KAPSAMI VE TURLERI

2.1.1. Tiiketicinin Tanim

Insanlik yasami, ilk ¢aglardan bugiine dek iiretim ve tiiketim iizerine
kurulmustur. Dogal kaynaklardan baslayan iiretim eylemi, giderek c¢esitlenmis ve
gelisen liretim araglari ile olusmus mal ve hizmetler, nitelik ve nicelik olarak hizla
cogalmistir. Siiphe yok ki iiretim eylemi tiikketim eylemine bagh olarak gergeklestirilir.
Tiiketicisi olmayan bir iiretim, ekonomik bir anlam tasimaz. Bu baglamdan yola ¢ikarak
iretimi gergeklestiren igletmeler; tiiketiciyi daha iyi kavrama, tiiketiciyle biitiinlesme
zorunlulugu duymuslardir. Tiiketicinin bir mal ya da hizmeti neden tiikettigi ya da
tiketmedigi sorusunun yalin bir yanmit1 yoktur. Ciinkii tiiketici disiiniir, yaratir,
duygularmi ve sezgilerini 6ne cikarir. Tiiketicinin i¢ yiliziinii ¢6zmek i¢cin dncelikle
insan1 ve insan davranislarmi ¢6zmek gerekir (www.e-sertifika.anadolu.edu.tr, Erisim
Tarihi: 06.11.2013).

Insanlar, dogumundan &liimiine kadar tiim hayat1i boyunca ihtiyaglarini
gidermede baskalarinin yardimma muhtactir. Hem maddi hem de manevi olan bu
ihtiyaglarin1 gidermek durumundadir. Insanlarm iginde bulunduklar1 konumu, fiziki ve
ruhi sartlari, bu farkli ihtiyaglarmin giderilebilmesi i¢in farkli ¢abalar gostermektedir
(Torlak, 2000:11). Tiiketici kavrami ise insanlarin ihtiyaglarni giderme istegi
sonucunda ortaya c¢ikmistir. Tiiketici; tatmin edilecek ihtiyaci, harcanacak parasi ve

harcama ihtiyaci olan kisi, kurum ve kuruluslardir (Mucuk, 2000:73).

Genel anlamda tiiketici, ekonomik mallar ve hizmetlerin alimi1 ve kullanilmasi
acisindan ele alimnmakta ve incelenmektedir. Bu anlamda tiiketiciler, satisa sunulan
iirlinlerin potansiyel satin alicilar1 olarak goriilmektedir. Cesitli vakif, dernek veya
yardim kurulusunun hizmetlerinden iicretsiz olarak faydalananlar da s6z konusu kurulus
icin tliketici gibi diistiniilebilir. Ancak geleneksel degerlendirmede temel olgii
faydalanmak degil bir bedel karsiliginda {iriin ya da hizmeti satin almak olmasindan
kuruluslarin hizmetlerinden ticretsiz faydalananlar tiiketici sifat1 tasimamaktadirlar. Bu

aciklamadan hareketle, kisisel veya ailede kullanim amaciyla {irin veya hizmeti belirli
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bir bedel karsiliginda satin alan ve kullanan insanlara gergek anlamda tiiketici denir

(Arslan, 2012:9).
2.1.2. Tiiketici Satin Alma Davramslan

Satin alma davramisinin tiirleri; tiiketicinin karar verme sekline, tiiketicinin
ilgililik diizeyine ve markalar arasinda az veya ¢ok fark algilanmasma gore
cesitlenebilmektedir. Buna gore karisik, uyumsuzlugu azaltan, alisilmis ve degisiklik
arayan satm alma davranisi olarak iizere dort cesit satin alma davranis1 goriilmektedir

(Ak, 2009: 43).
2.1.2.1. Kansik (Muglak) Satin Alma Davranisi

Bu tiir satin alma davramisinda tiiketicinin ilgi diizeyi yiiksektir. Markalar
arasinda da onemli farkliliklar vardir. Ozellikle pahali, riskli, sik satin alinamayan
tirtinler, karigik satin alma davraniginin ortaya ¢iktigi tirlinlerdir (Yiikselen, 2013:134).
Normal sartlarda tiiketiciler kategori iiriinleri hakkinda fazla bilgi sahibi degildirler.
Ornegin, bilgisayar almak isteyen kisi bilgisayarda almak istedigi ozellikleri
bilmeyebilir. Eger bu konuda fazla arastirma yapmamissa, karsisina ¢ikan ozellikler,
tiiketici i¢in bir anlam ifade etmez (Kotler ve Armstrong, 2005:154). Karisik satin alma
davranisinda tiiketici mal ve hizmetlerle ilgili ayrmtili bilgi toplar. Cogu kez mal ve
hizmetlerin teknik 6zellikleri konusunda bilgi alir, kendi deneyimlerinden yararlanarak

satm alma davranisinda bulunur (Yiikselen, 2013:134).
2.1.2.2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranisi

Tiiketicinin markalar arasinda ¢ok az fark gordiigiinde, bununla birlikte satin
almayla ¢ok ilgilendiginde ortaya ¢ikan bir davranis tiiridiir. Satin alma pahali ve riskli
oldugundan ve sik sik yapilmadigindan, iiriinle veya satin almayla fazla ilgilenme s6z
konusu degildir. Marka farkliliklar1 ¢ok 1iyi irdelendiginden tiiketici hizli bir sekilde
satin alma karar1 verir. Ancak satin almalardan sonra tiiketici biligsel yani zihni geliski
igine diiser ve verdigi kararlardan rahatsizlik duymaya baslar. Ozellikle satm almnan
iriinlin dezavantajlarin1 goziinde biiylitmeye veya tercih etmedigi diger secenekler
hakkinda iyi ve giizel seyler duymaya bagladiginda bu psikolojik rahatsizlik daha da
siddetlenir (Arslan, 2012:60). Ornegin, tiiketici bir otomobil satin almaya karar

verdiginde bilgi toplayarak kararmdaki uyumsuzlugu azaltmaya c¢alisir. Mevcut
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birikimlerini ortaya koyar, yeni inanglar elde eder ve sonunda secimine iligkin

degerlendirmeyi yapar (Yiikselen, 2013:134).
2.1.2.3. Ahsilmis Satin Alma Davranisi

Alisilmig satin alma davranisinda bilgi arayist yoktur veya c¢ok sinirlidir.
Seceneklerin degerlendirilmesi yapilmaz veya ¢ok simirli yapilmaktadir. Tiketicilerin
tecriibeleri sonucu iiriin veya markadan tatmin oldugunu anlamasi ve ihtiyag
duydugunda ayn1 markay1 satin almasi, aligkanlik sonucu olmaktadir. Bu da tiiketicinin
riskini azaltir ve karar vermeyi kolaylastirir. Bilinen bir markanin alinmasi iriiniin
performans ve finansal riskini azalttig1 gibi, tiikketicinin zaman ve emek harcamasini da
ortadan kaldirir. Bu tiir satin almada bilgi arama ihtiyact ¢ok az oldugundan aligveris
davranis1 da oldukca kolaylasir. Tiiketici bazi {irlinleri 6nemsiz veya fazla ilgilenmeye
degmez olarak gordiigiinde yani diisiik ilgililik diizeyinde, enerji ve zaman gibi parasal
olmayan maliyetlerden kaginarak aliskanliga dayali bir satin alma gergeklestirebilir
(Arslan, 2012:25).

2.1.2.4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi

Cesitlilik arayan satin alma davranisi, diisiik ilgi diizeyinde ve markalar arasinda
belirgin farkliliklar oldugunda ortaya ¢ikar. Tiiketici yeni {iriinler denemek isteyebilir.
Ornegin, tiiketici X marka kurabiyeyi herhangi bir degerleme yapmaya ihtiyag
duymadan satin alir ve daha sonraki aligverisinde ayn1 markayi degil, denemek i¢in bir
baska markayr tercih edebilir (Yiikselen, 2013:135). Markanin degistirilmesi,
tiikketicinin tatmin olmadigi i¢in degil, farklilik ve cesitlilik aradigi i¢cin yapilmaktadir
(Kotler, 2000:178).

2.1.3. Tiiketici Tiirleri

Tiiketiciler kendi aralarinda amaglarina, yaslarima ve cinsiyetlerine gore ii¢

grupta toplanabilir (MEB, 2012:12).
2.1.3.1. Amaglarina Gore Tiiketici Tiirleri

Amaglarma gore tiiketici tiirleri nihai ve endiistriyel tiiketiciler olmak izere iki

grupta ele alinabilir.



37

2.1.3.1.1. Nihai Tiiketiciler

Nihai tiiketiciler, kisisel veya ailevi ihtiyaglarmi karsilamak i¢in satin alma
faaliyetini gergeklestiren gergek kisilerdir. Nihai tiiketicilerin ozellikleri sunlardir
(Ak, 2009:41):

1. Tiketicinin sayist,
2. Tiketici niifus yapisi,
3. Cinsiyet yoniinden dagilimi,
4. Meslek ve 6grenim yoniinden dagilimi,
5. Sehir ve kdyde yerlesmeye gore dagilimu,
6. iklim,
7. Dini inanglar,
8. Aliskanliklar ve adetler,
9. Mili, dini bayramlar ve mahalli giinler,
10. Hayat standartlari,
11. Gelir.
2.1.3.1.2. Endiistriyel Tiiketiciler

Endiistriyel tiiketici; kendi iiretimlerine katmak veya onu desteklemek, tekrar
satmak gibi ekonomik faaliyetlerini silirdirmek veya her ne ise, kendi normal
faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin alan kisi veya kuruluslardir. (Mucuk, 2000:74).
Endiistriyel tiiketicilerin 6zellikleri sunlardir (Ak, 2009:41):

1. Uzmanlasmis satin alma,
2. Malin kalitesi,

3. Satig sartlar1 ve fiyati,

4. Hizmet.

Endiistriyel tiiketiciler, nihai tiiketicilere gore daha rasyonel davranir. Bunun
nedeni, satin alma davranmisinin ekonomik bir nitelik tagimasidir. Nihai tiiketimde ise

satin alma daha uzun bir zaman siireci ig¢inde gerceklesir. Endiistriyel tiiketiciler
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mallarm  niteliklerini  nihai  tiiketicilere  oranla ¢ok daha iyi  bilirler

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:84).
2.1.3.2. Yaslarina Gore Tiiketici Tiirleri

Yaslarina gore tiiketiciler; ¢ocuk, geng, orta yash ve yash tiiketiciler gibi
gruplara ayrilmaktadir. Bu gruptan her bir tiiketicinin satin alma davranist ve sekli

birbirinden farklilik géstermektedir.
2.1.3.2.1. Cocuk Tiiketiciler

Tirkiye niifusunun yaklasik %26’sm1 0-14 yas grubu olusturmaktadir. Bu
yiiksek oran son yillarda en ¢ok pazarlamaci ve reklamcilarin dikkatini ¢ekmektedir. Bu
durum, ¢ocuklara yonelik pazarlama faaliyetlerinde ¢ok Onemli artis oldugunu
gostermektedir. Giinlimiiz ¢ocuklarmin erken yasta tanistiklar1 markalara baglhliklari,
alisveris yapma 06zgirliiklerinin artmasi, ailelerinin satin alma kararlarinda etkili
olmalar1 ¢ocuklara yonelik iirin pazarinin bu kadar biiyiimesinde en onemli etkenler
arasindadir. Ayrica c¢ocuklar, karsisinda en c¢ok zaman gecirdikleri televizyon ve
internet sayesinde kendileri i¢in gelistirilen, tasarlanan c¢ekici iirlinlerden an be an
haberdar olmaktadir (Ikinci, 2011:66). Bazi iiriinler igin ¢ocuklar satm alma fikrinin
olugmasinda, bilginin toplanmasinda ve fiiriiniin satin alimmas1 iizerinde aktif olarak
etkili iken bazi tiriin kategorilerinde ebeveynlerin satin alacaklar1 iiriin tizerinde etkili

olabilmektedir (Sener ve Babaogul, 2007:130).
2.1.3.2.2. Geng Tiiketiciler

12-19 yas grubundaki "teenager" (onlu yas grubu) olarak adlandirilan ve
tiiketimi siiriikleyen gencler gliniimiizde pazarin en énemli dinamigini olusturmaktadir.
Tiirkiye’de bu yas grubunda 12 milyon 600 bin geng yer almaktadwr. Bu grubun 6
milyon 600 bini 15-19 yaslar1 arasindaki genglerden olusmaktadir (TUIK, 2013).

Geng tiiketicilerin aile gelirinin gida, giyim, saglik gibi temel harcamalara
ayrilan miktarlarini etkiledikleri, bazen geng ihtiyaglar1 g6z Oniine alinarak ikinci {iriine
ihtiya¢ duyulabildigi, genglerin egitim ve eglence harcamalar1 i¢in aile gelirinden
onemli bir pay ayrildigi, ayrica genglerin diger aile bireyleri i¢in satin alinan mal ve

hizmetleri 6nemli 6l¢tide etkiledikleri goriilmektedir (Sener ve Babaogul, 2007:130).
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2.1.3.2.3. Orta Yash (Yetiskin) Tiiketiciler

Orta yas grubu tiiketiciler, pazarin énemli bir kismin1 olusturmaktadir. Bu yas
grubundaki tiiketiciler, daha ¢ok baglilik iceren davranislar sergilemektedir. Beslenme,
egitim, eglence gibi ihtiyaglara yonelik {iriin talep etmektedirler. Orta yas grubu,
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan, 6rnegin ev esyalari talebi

daha yogun olabilmektedir (Gerlevik, 2012:26).
2.1.3.2.4. Yash Tiiketiciler

Algilama, tutum ve tiiketim davraniglar1 bakimindan farklilik gosteren elli bes,
altmis yasindan hayatinin sonuna kadar olan ihtiyarlik donemini de kapsayan tiiketiciler
grubuna yaslh tiiketici denilmektedir. Diger tiiketici gruplarindan ayrilan o6zellikleri
nedeniyle giderek sayisi artan yash niifusun gereksinimlerine ve yasam tarzina uygun
iiriin ve hizmetlerin sunulmas1 biiyiik bir 6nem tasimaktadir. Ozellikle pazarlamacilar
bu degisimi dikkate alarak yeni pazarlama stratejileri  gelistirmektedir
(Oztop, 2010:188). Yash tiiketicilerin satmn alma karar siiregleri, pazardaki diger
tiikketicilerden farklilik gostermektedir. Bir yasli tiiketici satin alma karar1 vermeden
once, bilgileri detaylica kontrol etmeyi ve saticilarla arkadas olmay1 tercih etmekte,
irlinii satin alirken uzun zaman aywrmayi sevmektedir. Satin alma konusunda acele
etmemekte, degerlendirmelerinde kendilerine giivenmektedir. Abartili ve gergekten
uzak satis yaklagimlarina karsi direng gostermektedir. Satin aldiklar1 iirliniin riskini
azaltmak amaciyla satin alma kararin1 verdikleri asamada bile denetimi elden
birakmamaktadir. Yash tiiketiciler, tamidiklar1 ve giivenebildikleri kisilerle alisveris

yapmay1 tercih etmektedir (Turan ve Colakoglu, 2009:280).
2.1.3.3. Cinsiyetlerine Gore Tiiketici Tiirleri

Tiiketiciler cinsiyetlerine gore, erkek ve kadin tiiketiciler olarak
gruplandirilabilirler. Her iki grubun da mal ve hizmetleri satin alma bigimleri ve

tercihleri birbirinden farklilik gosterir.
2.1.3.3.1. Erkek Tiiketiciler
Erkek tiiketicilerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (MEB, 2012:17):

1. Satig elemanlarmmn duygusal davraniglarindan daha az etkilenir ya da hig

etkilenmezler,
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2. Kalabaliktan hoslanmazlar,
3. Ayrmtilardan sikilirlar,
4. indirim yapilmasini ayricalik olarak goriirler,

5. Magaza magaza dolagmaktan hoslanmazlar, bir tek yerden aligveris yapmay1

tercih ederler,
6. Hesapli bir aligveris yaptiklarini hissetmek isterler,
7. Giiven duymak isterler,
8. Daha cabuk karar verirler,
9. Dayanikli tikketim mallarinin sati almmasinda etkilidirler.
2.1.3.3.2. Kadin Tiiketiciler

Aligveris agisindan davranislart ¢ok iyl analiz edilmesi gereken tiiketici
gruplarindan birisi belki de en 6nemlisi kadinlardir. Kadinlar, pazarlamacilar i¢in hep
cazip bir tiiketici grubu olmustur. Ozellikle ev icin yapilan alisverislerde karar1 erkek
veriyor gibi goriinse de, kadinin istedigi iirliinler alinmakta ve bunun yaninda calisan
kadin sayisinin artmasina paralel olarak kadinlarm  harcama ve satin alma

aligkanliklarinda da degisimler olusmaktadir (Albar ve Duman, 2011:84).

Kadimlar artik is hayatina daha fazla katilmakta, daha fazla egitimli olmakta ve
cogu zaman da erkeler kadar para kazanmaktadir. Sonugta kadinlarin ekonomik
kazanglari, onlar1 giighii kilmaktadir. Kadinlar ailenin satin alimlarinda 6nemli karar
alict konumundadir. Ozellikle dayaniksiz tiiketim mallari, kadin tiiketiciler temel
almarak pazarlanan iiriin kategorisidir. Kadn tiiketiciler erkek tiiketicilere gore daha sik

ahgveris yapmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008:59).
Kadin tiiketicilerin 6zellikleri su sekilde siralanabilir (MEB, 2012:16):
1. Duygularinm etkisinde kalirlar, hos bir ortam olumlu karar vermelerini saglar,
2. Kisiligine yonelik gosterilen takdir ve hayranlik karsisinda uysal davranirlar,
3. Genellikle yiiksek fiyatin yliksek kalite anlamina geldigi diislincesindedirler,

4. Kendilerinden daha iist diizeydeki sosyal gruplarin satin alma aligkanliklarini

izlerler,
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5. lyi yasamay: ertelemek istemezler,

6. Aligveris esnasinda avantajl bir teklife karsi genellikle direnemezler,

7. Onlar i¢in aligveris bir zevk ve eglence aracidir,

8. Bir magazaya kolay kolay baglanmazlar, farkli alternatifleri de degerlendirirler,
9. Uriinlerin hatalarin1 kisa siirede ve kolaylikla fark ederler.

2.2. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketici davranisi, bireylerin ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri elde etme
ve bunlarin kullanimiyla dogrudan ilgili etkinlikleri ve bu etkinliklere yol agan karar
stirecleridir. Tiiketici davranisi, gercekte tiikketimi degil, tiiketicinin satin almaya iliskin
karar ve eylemlerini inceler. Bu bakimdan tiiketici davraniglarini etkileyen faktorlerin
ve tiiketici davraniglarinin incelenmesi gerekir (Tek, 1999:185). Sekil 2.1°de goriilecegi
iizere tliketici satin alma davranismi etkileyen faktorler; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve

psikolojik faktorler olmak tizere dort grupta toplanmaktadir (Kotler, 2000:161).



42

Sekil 2.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler Ve Satin Alma Karar

Siireci

Kiiltiirel Faktorler TUKETICIi SATIN ALMA KARAR
- Kiiltiir SURECI
- Alt kultur

- Sosyal smif
Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Sosyal Faktorler

- Referans gruplari

- Aile Alternatiflerin Belirlenmesi

- Roller ve statu

Kisisel Faktorler Alternatiflerin

- Yas
- Meslek

Degerlendirilmesi

- Yasam tarzi

- Kisilik ve Benlik

Satin Alma Kararmin

Verilmesi

Psikolojik Faktorler

- Gudilenme

g o0l

- Algilama Satin Alma Sonras1 Davranis

- Ogrenme

- Tutum ve inanglar

Kaynak: Kotler, (2000:161)
2.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Kiiltiirel faktorler; kiiltlir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olmak iizere ii¢ grupta

toplanmaktadir.
2.2.1.1. Kiiltiir

Davraniglar1 en genis bicimde etkileyen unsur, siliphesiz i¢inde yasanilan

kiiltiirdiir (Cakmak, 2009:56). Kiiltiir; Bireyin i¢inde yasadigi, toplumdan 6grendigi her
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seydir. Kiiltiir; bilginin, inang¢larm, sanatin, dinin, kanunlarin, geleneklerin, bagkalarinin
yeteneklerinin, gelenek ve gdreneklerinin bir karigimi olarak tanimlanabilir
(Luna ve Gupta, 2001:46). Kisacasi kiiltiir, bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklari
ortak anlamlar olarak tanimlanabilir (Kog, 2013:373).

Tiiketim tercihleri, bireyin kiiltiirel degerleri g6z Oniinde bulundurulmadan
anlagilamaz ve tiikketici davraniglar1 tzerindeki etkisini 6grenmek igin kiiltiiriin
ozelliklerinin bilinmesi gerekir (Davies ve Fitchett, 2004:316). Kiiltiiriin 6zellikleri, su
sekilde siralanabilir (Odabasi ve Baris, 2013:314-315):

1. Kiiltiir, 6grenilmis davranislar toplulugudur,

2. Kiiltiir, gelenekseldir,

3. Kiiltiir, olusturulur,

4. Kiiltiir, degisebilir,

5. Kiiltiir, benzerlik oldugu kadar farkliliklar1 da igerir,
6. Kiiltiir, 6rgiitlenme ve biitiinlesmedir,

7. Kiiltiir, toplumun iiyelerince paylasilir.

Kiiltiiriin genel o6zellikleri, tiiketici davraniglar1 lizerinde etkide bulunarak
kendini gosterir. Toplumda g¢ogunlugun kabul ettigi deger yargilari, iiriin gruplar
arasinda neyin degersiz neyin degerli oldugu secimine belli bir diizeye kadar sekil
verebilir. Mesela; Islam kiiltiiriinde domuz eti yenmemesi, sarhos edici igeceklerin
icilmemesi, Tiirk kiiltiiriinde kahve ikram edilmenin misafirperverlik ile baglantili
olmasi gibi. Genel kabul gormiis ve oturmus deger yargilar1 kusaktan kusaga gegerken,
tiiketim aligkanliklarini ve tercihlerini de beraberinde getirmektedir. Ornegin, ev
kadmlarinin kig hazirliklarinda konserve yapmalarinin, kazak ve hirka 6rmelerinin

gliniimiizde de yogun bir sekilde devam etmesi gibi (Arslan, 2012:70).
2.2.1.2. Alt Kiiltiir

Niifusun artmasi ve kiiltiirin homojenliginin bozulmasi ile ortaya g¢ikan,
bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Karadeniz, giliney
alt kiiltiirleri gibi. O halde alt kiiltiir, kiiltiiriin belirli yasam veya davranis bi¢imini
ongoren bir alt boliimiidiir. Cogunlukla bolgesel niteliklidir. Zira belirli bolgede

yasayanlar, siki iligkileri ve ¢esitli dis etkiler altinda benzer sekilde diisiinmeye ve
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hareket etmeye egilim gosterir. Alt kiiltiir, kisi davraniglarmin gelismesinde énemli bir
rol oynar (Mucuk, 2000:82). Tiiketici davranisi agisindan asagidaki alt kiiltiirlerden
bahsedilebilir (Kog, 2013:383).

1. Yas: Cocuklar, gengler, orta yaslilar, yasllar vb. gibi.
2. Din: Miisliiman, Musevi, Hristiyan, Budist vb. gibi.
3. Irk: Beyaz, zenci, Asyali vb. gibi.

2.2.1.3. Sosyal Simf

Sosyal smiflar, hiyerarsik bir toplumda benzer ilgileri, degerleri, paylasan ve

nispeten homojen ve siireklilik gosteren gruplardir (Tek, 1999:200).

Sosyal snifin bircok 6zelligi vardir (Kotler, 2000:161): Birincisi, her sosyal
sinifin insanlari, iki farkli sosyal smifin mensuplarindan ayri1 olarak birbirlerininkine
benzer davramslarda bulunurlar. Ikincisi, insanlarin alt veya iist mevkilerde
bulunduklari, mensup olduklar1 sosyal smifa gore belirlenir. Ugiinciisii, bir kimsenin
mensup oldugu sosyal smif sadece bir tek degiskenden ziyade meslegi, geliri, serveti,
egitimi ve degere yonelisi gibi bir grup degiskenle belirtilir. Dordiinciisii, kisiler
hayatlar1 boyunca iist sinifa gegebilir ya da alt sinifa diisebilir. Bu hareket, belirli bir

toplumdaki kademelesmenin sertli§ine gore degisir.

Sosyal sinif kavrami; tiiketici davranislar1 agisindan tiiketim, satin alma,
harcama ve tasarruf yapilar1 agisindan ele alinabilir. Sosyal siniflar i¢in bu noktalar
incelendiginde bazi énemli farkliliklar bulunmustur. Ortani iistii ve iist smifin tyeleri
arasinda, daha ¢ok prestij ve sembolik degerleri olan {iriin ve magazalarin tercih edildigi
belirlenmistir. Ortanin tstlindeki smif iiyeleri iyi bir muhitte zevkli dosenmis bir evde
oturmayi tercih etmektedir. Tasarruf ve harcama sekilleri bakimindan da farkliliklar
vardir. Ust smif {iyeleri tasarruflarini hisse senedi, tahvil gibi alanlara yatirirken ortanm
alt1 ve alt smif iiyeleri banka ve gayrimenkul yatirimlarimi segcmektedir. Tasarrufun gelir
icindeki yiizdesi st siniflara dogru artarken alt sinifta en az olmaktadir. Kredi kart1 {ist
grup i¢in nakte alternatif bir 6deme sekli olurken, alt gruplar i¢in kredi kart1 kullanimi
alim giiclerinin olmadig1 seyleri alma imkani sunan bir ara¢ olmaktadir (Odabas1 ve

Baris, 2013:307).
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Sosyal smiflar; giyim, kusam, ev ddosemesi, eglence, oyun faaliyetleri ve
otomobil gibi pek ¢ok sahada belirli {irlin ve marka tercihlerini belli eder. Sosyal
smiflar, medya tercihlerinde de farkhdirlar. Ust sinif tiiketiciler dergi ve kitaplari tercih
ederken, alt siiftakiler, televizyonu tercih ederler. TV gibi medya kategorisinde de iist
smiflar haber ve dramalari tercih ederken, alt siniftakiler diziler ve spor programlarini
tercih etmektedir. Sosyal siiflar arasinda dil farkliliklar1 da bulunmaktadir. Reklamcilar
yazi ve konugmalari, hedefledikleri sosyal siniflarin konustuklar1 dille hazirlamaktadir

(Kotler, 2000:162).
2.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler; referans gruplari, aile, roller ve statii olarak ele alinabilir

(Cakmak, 2009:56).
2.2.2.1. Referans Gruplan

Tiiketicinin davranislarinda dogrudan veya dolayl etkisi olan; dncelikle ailedeki
bireylerden baglayarak, arkadaslar, 6gretmenler, kisiye gore onemli sayilan kisi, kisiler

veya gruplardir (Kog, 2013:411).

Referans gruplari, kendi i¢cinde "birincil" ve "ikincil" referans gruplar1 seklinde
ikiye ayrilabilir. Birincil referans gruplari arkadaslar, komsular gibi kisinin her giin
karsilastig1 kisilerdir. Ikincil referans gruplari; tiiketicinin her giin karsilasmadig1, kuliip
tiyeleri, cami, konser ve benzeri yer ve etkinliklerde bir araya geldigi kisilerdir. Ornegin
ogrenciler sinif arkadaslarina benzemeye caligirlar, bilingli veya bilingsiz bir bigimde
digerlerinin yediklerini, ictiklerini, giydiklerini benimserler. Her referans grubu icinde
tiiketicilerin tecriibe ve diislincelerine giivendikleri "fikir liderleri” bulunur. Fikir
liderleri, satin alma isini kolaylastirir. Lidere giiven duyan tiiketici, onun gibi davranir,

arastirmaya gerek duymaksizin satin alma kararini verir (Karafakioglu, 2005:104).

Referans gruplarinin, tiiketiciler {izerindeki etkilerini tayin eden bazi 6zellikleri
vardir. Bu 6zellikler; gruplarin normlari, rolleri, statiileri, giicleri ve sosyallesmeleridir.
Bir grup iyeligini benimseyen ya da bir grubun iiyesi olmayi arzulayan tiiketici,
oncelikle o grubun normlarma ve sosyal yasantisina uymayi, 0 grubun rollerine
soyunmay1, o grubun statiisiine ve giicline ulagmay1 ister. Bu istek, onun satin alma

davramigma yansir (Islamoglu ve Altumsik, 2008:206).



46

2.2.2.2. Aile

Aile, tiiketimle ilgili degerlerin, tutumlarin olusumunda etkilidir ve bu nedenle
de 6nemli bir tiikketim birimidir. Bireyler satin alma karar1 verirken farkinda olarak veya
olmayarak aile tiyelerinin etkisi altinda kalirlar. Aile; yasanilan yer, anne babanin
calisma hayatindaki konumu, genis ya da ¢ekirdek aile olusu, yasam bigimleri ve
tilketim aligkanliklartyla, kisinin yasaminda etkili olabilmektedir. Anne ve babalar,
cocuklarin kisilikleri ve yasam bi¢imlerinin, ekonomik ve politik diisiincelerinin
sekillenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim
oldugundan, tiiketim konusundaki kararlar, lyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan

kisilerin ytiklendikleri roller, aileyle ilgili kararlarmn alimmasinda onemli bir etken
olmaktadir (MEB, 2012:21).

2.2.2.3.Roller ve Statii

Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona ve statiiye sahiptir.
Her pozisyonla ilgili olarak da kisinin bir rolii ve 0 pozisyon geregi ¢evresinin beklenti
icinde oldugu eylemler veya faaliyetler dizisi vardir. Arkadas, 6grenci, isveren, anne-
baba gibi kisinin ¢esitli rolleri, genel olarak davranislarini etkiledigi gibi satin alma
davranigini da etkiler (Mucuk, 2000:83).

Bireysel davranislarin toplumsal yonii vardir. Bu davranmiglar, bulunduklar
sosyal yapiya gore degerlenirler. Sosyal sistemin i¢inde her bireyin bir de statiisii vardir.
Statii, davranis diizlemi igerisinde yetkilerin ve gorevlerin ne oldugunun gostergesidir.
Statii, dinamik bir olgudur. Siirekli bir degisim i¢indedir. Bazen goriinmeyen statiiler
vardrr. Isletme karsisinda iiglincii kisilerin de birer statiisii vardir; tiiketicidir ya da
degildir. Tiiketicilerin de farkli statiileri vardir. Isletme goziinde miisteriler; sadik
miisteri, gecici miisteri ya da eski misteri gibi statiilere  sahiptir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002:78).
2.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma karari, kisinin karakteristik ozelliklerinden etkilenir. Kigisel

faktorler; yas, meslek, yasam tarzi, kisilik ve benlik olarak siralanabilir.
2.2.3.1. Yas

Kisinin yas1 ve yas donemi; onun hangi tlir mallara, hangi model ve stillere

yonelecegi konusunda etkili olur. Yas, tiiketici niifusunu bir takim alt kiiltiirlere boler
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(Mucuk, 2000:87). Belirli yas donemleri belirli gereksinimleri dogurmaktadir. Degisen
yas ile birlikte gereksinimler de degisir. Yas etkeni bireyin satin alma davranisiyla
birlikte satin alinan iiriin ya da hizmetin kullanilma bigimini de belirler. Yiyecek, giysi,
mobilya, eglence vb. ihtiyaglar ve istekler tiiketicinin yasiyla yakindan alakalidir.
Ornegin, 15-20 yas grubu cd/dvd, giysi vb. mallar1 talep ederken; 25-30 yas grubunun,
meslege yeni atilanlardan ve aile kuranlardan olustugundan ev esyalar1 talebi daha
yogundur. Yasla birlikte kisilerin sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri de
degisir (MEB, 2012:24). Tiiketiciler, yasamlarinin ilk yillarinda bebek mamasi, bebek
bezi, oyuncak, biiylime ve olgunluk yillarinda beslenme, egitim, eglence gibi
ihtiyaclarmma yonelik iiriin talep ederken daha sonraki yillarda diyet yemekleri, saglik
hizmetleri vb. {irtin ve hizmetleri tercih ederler (Kotler, 2000:167). Tiiketicilerin yas
donemlerine gore iiriin ve marka tercihleri farklilik gosterir. Geng yastaki tiiketicilerde
marka bagimlilig1 yaghlardan daha fazladir ve genglerdeki bu marka bagimlilig1 onlarin

satin alimlarmni yonlendirir (Wood, 2004:11).
2.2.3.2. Meslek

Tiketicinin meslegi, her seyden Once ekonomik durumunu belirler. Satin
alacaklar1 mal ve hizmetleri biiyiik dl¢iide etkiler. Ornegin, asgari iicretle calisan isci,
bir bisiklet ya da motosiklet almay1 diistiniirken; bir fabrikator ugak almayi diistinebilir.
Tiketicinin meslegi, belirli mallara ihtiyag ve istek olusturur. Bir is goren ile bir
igverenin giysi ihtiyact birbirinin ayni degildir. Bir miihendis ile bir doktor,
meslekleriyle ilgili ¢ok degisik ara¢ ve gereglere ihtiyag duyarlar. Ayrica tiiketicilerin
ogrenim diizeyleri ylikseldikge, ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artar ve gesitlenir

(Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011:120).
2.2.3.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, kisinin para ve zamanimi harcamadaki seceneklerini simgeler.
Pazarlama acisindan, zaman ve gelir kisitlar1 altindaki bir tiiketici gelirini, mal, hizmet
ve faaliyet gruplar1 arasinda dengeli paylastirabilirse sagladigi fayda maksimum diizeye
ulasabilir. Ancak harcanabilir gelirin se¢enekler arasinda paylastirilmasi, tek basina
yasam tarzini agiklamaya yeterli olamaz. Bunun yaninda benzer kiyafetlere biiriinme,
benzer yerlerde bulunma, benzer konusma tarzi, jestler ve mimikler toplum i¢inde
gruplagsmanin tipik bir gostergesidir. Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle

kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan segerler. Bu nedenle yasam tarzini
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yansitan pazarlama stratejileri, mevcut tiiketim kaliplarma uygun bicimde mal

konumlandirmasi yoniinde gelisir (Comert ve Durmaz, 2006:355).
2.2.3.4. Kisilik ve Benlik

Kisilik, kisinin i¢ ve dig gevresiyle kurdugu, diger kisilerden ayirt edici, tutarh
ve yapilagmig bir iligki bi¢imidir. Kisiligin olusmasinda birgok etken rol oynar. Bunlar

(Odabasi ve Yavuz, 2013:190):
1. Kisinin kendini digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii,
2. Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan roli,
3. Kisinin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri,
4. Kisinin i¢inde yasadig1 toplumsal 6zellikler seklinde ele alinabilir.

Kisilik, dogru olarak tespit edilebildigi ve kisilik tipleri ile iirlin ve marka
se¢imleri arasinda dogru bir iliski kurulabildigi takdirde, tiiketici davraniglarini analiz

etmede yararli bir degisken olabilir (Kotler, 2000:170).

Kisilik ile iligkili bir diger kavram ise benliktir. Benlik, kisinin dis ¢evreyle ve
diger insanlarla karsilastirmali olarak kendini degerlendirmesi seklinde tanimlanabilir
(Kog, 2013: 302). Benlik, kisinin mevcut durumunu anlayis bi¢imidir. Ornegin, "ben
kimim?" veya "hayatimin anlami nedir?" gibi sorulara kisinin verdigi cevaplar benligi
tamimlamaya yardimci olur (Tsu Wee ve Han Ming, 2003:208). Kisinin kendini
algilay1s bicimi olan benlik; anne, baba, arkadaslar, 6gretmenler ve diger 6nemli kisiler
ile iliskiler sonucunda olusur (Odabasi ve Baris, 2013:204). Benlik, kisinin gercekte
kendisini nasil gordiigiinii, nasil gérmek istedigini ve bagkalarmin iizerinde biraktigi
etki  yardimyla  {iriin @ ve marka satin  alimlarinda etkili olur

(lyengar ve Lepper, 2000:997).
2.2.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorleri giidiillenme (motivasyon), algilama, 6grenme, inang ve

tutumlar olarak ele alinabilir.
2.2.4.1. Giidiilenme (Motivasyon)

Tiiketici davraniglarinin  anlagilabilmesi i¢in tiiketicilerin ihtiyaglarini ve

tiikketicileri harekete geciren sebepleri (giidiileri) anlamak gerekmektedir. Bazen
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baskalariyla ayni davranis1 gostermelerine ragmen davranisin temelindeki sebepler ve
insanlar1 harekete geciren giidiiler farkl olabilir. Giidii, kisinin davraniginin gerisinde
yatan etkendir (Mucuk, 2000:84). Gidiilenme ise, insanlarm belirli bir amaci
gerceklestirmek i¢cin davranisa ge¢meleri olarak tanimlanabilir (Comert ve Durmaz,
2006:357). Erdem’e gore ise gilidiilenme, insanlar1 eyleme yonelten kendi iglerindeki

itici giigttir (Erdem, 2006:93).

Gudiillenmenin temelinde, kisinin eksikligini duydugu ihtiyaclar1 yatar. Bir
ihtiya¢ ne kadar uzun siire karsilanmazsa ve ihtiyacin karsilanmasi birey i¢in ne kadar

onemliyse ihtiyagla ilgili giidii de o kadar siddetli olur (Kog, 2013:233).

Unlii psikolog Abraham H. Maslow, insan ihtiyaclarmm 6nem ve oncelik
sirasina gore bir hiyerarsisi (basamaklar sirasi) oldugunu ileri siirmiis ve ihtiyaclar

hiyerarsisini su sekilde gruplandirmistir (Mucuk, 2000:85):
1. Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, icme, uyku),
2. Giivenlik ihtiyaclari,
3. Ait olma ve sevgi ihtiyaci (sevme, sevilme),
4. Saygi ihtiyaci (toplumda saygi gérme, iin, itibar),
5. Basarma ihtiyaci.

Maslow’a gore en iist diizeyde iki ihtiya¢ daha vardir; bilme ve anlama ihtiyaci
ile estetik ihtiyaci (giizellik, sanat zevki). Bu durum markalarin estetik degerlere iliskin
sembolleri tagimasmin yani sira, tiiketicinin bilme, anlama ve iletisim gereksinimlerini
doyuran, tiiketici ile marka arasindaki iliskiyi saglamaktadir. Sekil 2.2°de ihtiyaglar
hiyerarsisi belirtilmektedir.
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Sekil 2.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Bagarma Ihtiyaci

/ Saygi Ihtiyact \

Ait Olma ve Sevgi Ihtiyaci

Giivenlik Ihtiyaclari

/ Fizyolojik Ihtiyaglar (yeme, igme, uyku) \

Kaynak: Mucuk (2000:85)

Bu asamalar, bir oncelik sirast gosterir. Kisi ancak bir ihtiyacii giderdikten
sonra ikinci swradaki ihtiyacini diisiinebilir. Ikinci asamadaki ihtiyaclarm giderilmesi,
iiclincli asamadaki ihtiyaclar1 ortaya ¢ikarir. Bu siralama bdylece son asamaya kadar
gider. Cok az sayidaki insan, son asamadaki ihtiyaglara ulasabilir

(Odabas1 ve Barig, 2013:108).

Maslow’un teorisi tiiketici davranigsinda; muhtelif iirlinlerin tiiketici planlarina,

gayelerine ve hayatlarina nasil uyguladiklarini anlamalarma yardimcit olur

(Kotler, 2000:172).
2.2.4.2. Algilama

Bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinmedir.
Algilama siirecinde kisi ¢evresindeki uyaricilara anlam verir (Mucuk, 2000:85). Bir
iirin veya hizmetin dis goriiniimii, rengi, sesi, tad1 algilanir ve bu algilara gore bireyler

davraniglarin1 yonlendirir (Asanbekova, 2007: 27).

Tiiketicilerin algilamasini etkileyen etmenler ¢cevreden gelen fiziksel uyaricilar
ve kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilar olmak iizere iki grupta toplanabilir
(Odabast ve Barig, 2013: 129). Kisinin kendisi tarafindan ortaya ¢ikan uyaricilar
beklentiler, giidiiler, deneyimler, gereksinimler, yasam bicimi ve benlik gibi
etmenlerdir. Uyarici etmenler ise goriintiileme ile 1ilgili etmenler olarak
degerlendirilebilir. Tiketiciler kendilerine sunulan iirlinlerin ve olanaklarin essizligi,
fiyat1 ve kalitesi ile ilgili ipuclar1  kullanarak  ¢ikarimlarda  bulunur

(Asanbekova, 2007:279).
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2.2.4.3. Ogrenme

En genis tanimiyla 6grenme, davranislarda meydana gelen kalic1 bir degisiklik
olarak tanimlanabilir (Odabasi ve Barig, 2013:77). Tiiketici davranislar1 agisindan
tamimlardaki farkliik ge¢mis deneyimlerden kaynaklanir. Ogrenmenin tamminda iig

onemli 6ge bulunmaktadir (Balaban, 2010:8):

1. Ogrenme, davranista olusan degisikliktir. Bu degisiklik iyiye dogru olabilecegi
gibi kotiiye dogru da olabilir,

2. Ogrenme tekrarlar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir. Kimse
bilgi sahibi olarak dogmaz. Ancak biiyliime- olgunlasma sonucu meydana gelen

degisiklikler 6grenme degildir,

3. Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.

Diger bir deyisle uzun bir siire devam etmelidir.

Tiketicinin bir {riinii satin alabilmesi bir 6grenme siirecinin sonunda
gerceklesmektedir. O iirlinlin satin alnabilmesi i¢in Once o friinle ilgili bilgilerin
tanimlanmas1 ve sonra hafizaya islenmesi gerekmektedir. Bir iirlin ile ilgili bilgi, duygu
ve imajlarin hafizaya islenebilmesi i¢in de tiiketicinin o iirlinle ilgili mesajlarin farkina
varmas1/o mesajlara maruz kalmasi, onlara dikkat etmesi ve sonucunda da bu mesajlar1
algilamas1 gerekmektedir (Kog, 2013:97). Tiiketici karar alma siirecinde tiiketicinin
dikkati ¢ekilerek pazarlama mesajlarini algilamasindan sonra mesajin tiiketici tarafindan
ogrenilmesi gerekmektedir. Ogrenme, insan davranislarinda deneyim sonucu olusan
degisiklikleri ifade eder. Yani O6grenme; bir seyin Ogrenilmesi, bilgilerin zihne
kaydedilmesi ile kalmayip, o insanin 6grenme sonucunda davraniglarmin degismesini

de gerektirmektedir (Kog, 2013:174).
2.2.4.4. inanc ve Tutumlar

Tiiketicilerin algilamalarini ve davraniglarint dogrudan etkileyen bir etken olarak
tutum; kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iliskin olumlu veya olumsuz
duygularini ya da egilimlerini ifade eder. Tutum, inanclar1 da etkiler. inang ise, kisisel
deneye veya dis kaynaklara dayanan bilgileri, goriisleri ve kanilar1 kapsar
(Arslan, 2003:98).

Tiiketiciler hemen her seye karsi bir tutuma sahiptirler ve tutumlarma gore satin

alma kararlarini verirler (Bhaskaran ve Hardley, 2002:594). Uriin ve markaya kars1
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tutumlar1 olumlu ise satin alma islemini gergeklestirirler. Olumsuz ise satin alma
gerceklesmez ve olusan tutumu degistirmek oldukg¢a zordur
(Posavac, Herzenstein ve Sanbonmatsu, 2003:48). Bu sebepten dolayr firmalarin,
tiiketicilerin tutumlarmi degistirmektense tutumlara uygun iiriin ve marka gelistirmeleri

yararli olabilir (Kotler, 2000:175).
2.3. TUKETICI SATIN ALMA KARAR TURLERI

Tiketicinin karar alma siireci her durumda ve her zaman ayni yogunlukta ve
diizeyde kendini gostermez. Tiketicinin satin alma kararmi vermesinde degisik
diizeyler bulunmaktadir. Verilecek kararin cabuklugu ve ihtiya¢ duyulan bilginin
miktar1 dikkate alindiginda tiiketici, rutin (otomatik), smirli ve yogun karar verme
alternatiflerinden birini kullanarak karar vermektedir. Bu agidan ele alindiginda tiiketici
satin alma Kkarar tiirleri tice ayrilmaktadir (AK, 2009:45-46): Bunlar; rutin satin alma

davranisi, sinirl sorun ¢6zme ve yogun sorun ¢dzme seklindedir.
2.3.1. Rutin (Otomatik) Satin Alma Davransi

Rutin satin alma; sik sik, ¢ok fazla diisiinmeden, yeni bilgi toplamadan, eski
bilgi ve deneyimlere gore yapilan satin alma davranisi tipidir. Kolayda triinler gibi
birim fiyatlar1 bireyler acisindan goreceli olarak diisiik olan, satin alinmasi diisiik risk
tastyan {iriinlerin satin alinmasi ile ilgili kararlar1 icerir. Ornegin tiiketiciler bir dis
macunu, bir paket siit veya c¢ikolata satin alirken genellikle rutin veya otomatik
denilebilecek bir satin alma davranisi ile bu iiriinleri satin alirlar. Bir dis macunu veya
takim elbise yanlis alimmigsa, alinan iiriin tiiketicinin beklentilerine cevap vermiyorsa bu
memnuniyetsizlik ve mutsuzluk yaratabilir. Fakat bu memnuniyetsizlik ve mutsuzluk,
satin alman otomobilden memnun olunmadiginda yasanabilecek memnuniyetsizlik ve

mutsuzluktan ¢ok daha azdir (Kog, 2013:450).
2.3.2. Simirh Sorun Cézme (Sinirh Karar Alma)

Tiiketicilerin dnceden satin alma deneyimlerinin oldugu orta seviyeli karar
verme seklidir. Fakat bu deneyimlerde marka, magaza, fiyat tercihleri farkli olmaktadir.
Sl sorun ¢ézmede tiiketici en uygun se¢imi bulmaya isteklidir. Tiiketici burada
cesitlilik aramak, farkli markalar1 denemek, en uygun iirlinii bulmay1 istemektedir.
Tiiketici dogrudan satm almayla ilgilenmemekte fakat merakini yeterince uyandiran

yeni markalara merak etmektedir. Bilgi aramada ve alternatifleri degerlendirmede asir1
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bir ¢aba gostermemekte ve bu g¢aba smirli olmaktadir. Bu sinirlt bilgi aramasi ve
alternatifleri degerlendirme sonucunda tiiketici var olan bilgisi ve tercih ettigi markayla
elde ettigi yeni bilgileri karsilastirmakta ve yeni {riinii, markayr deneyip
denemeyecegine karar vermektedir (Ak, 2009:46). Tatmin durumu yeniden satin alma
davranigini dogurur. Tatminsizlik durumunda ise marka degistirme ihtiyaci ortaya ¢ikar
(Odabas1 ve Barig, 2013:340). Yilda bir kez alinan bazi giysiler veya bazi mobilyalar

sinirlt karar almaya 6rnek verilebilir.
2.3.3. Yogun Sorun Cozme

Yogun sorun ¢ézme, iirlin yeni ve bilgiler siirli oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
Tiketicinin kendisi i¢in onemli, pahali, sik satin almadig1 veya o ana kadar hi¢ satin
almadig1 ve hakkinda bilgi sahibi olmadigi bir mali almak iizereyken karsilastigi
durumdur. Tlk kez kisisel bilgisayar ve cep telefonu alma durumu buna &rnek verilebilir
(Tek, 1999:223). Tiiketici miimkiin oldugunca fazla bilgi toplayarak, miimkiin olan
alternatiflerin hemen hemen hepsini degerlendirerek satin alma kararini vermeye ¢aligir.
Ciinkii birey haz duymaya yoneliktir ve kendisinin kotii ve zor duruma diismesini

istemez (Kog, 2013:450).
2.4. TUKETICI SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketici, bir ihtiyact hissetmesinden satig sonrasi degerlendirmeye kadar bir dizi
karar verir. Bu kararlar dizisine satin alma karar siireci denilmektedir. Tiketici bir
ihtiyacinin varligin1 daha once sahip oldugu dengenin bozulmasi seklinde hisseder.
Daha sonra bu ihtiyacini karsilayabilecegi alternatifleri belirler. Alternatiflerin listesini
zihninde olusturduktan sonra bunlar1 fayda-maliyet ve kolaylik-zorluk agilarmdan
degerlendirir. Degerlendirmenin amaci o an icin alternatiflerden hangisinin tiiketicinin
ihtiyacmni digerlerine oranla daha avantajh olarak karsilayabileceginin tespit edilmesidir.
Bu degerlendirmeler sonucunda, tiiketici ihtiyag duydugu mal ya da hizmeti satin alir
veya almaz. Satin alma isleminden sonra ise tiiketici kendi kararmi degerlendirir. Dogru
iirlinii dogru yerden, dogru zamanda, kabul edilebilir bir bedelle mi aldim, bir daha aynm
iriindi alir miyim ya da ayni yerden aligveris yapar miyim seklindeki degerlendirmeler
bir sonraki satin alma karar1 igin geri besleme saglar (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,

2002:66).

Tiiketicinin satin alma karar siireci her iiriin i¢in ayn1 olmayabilir. Ornegin

tiiketicinin daha Once satin aldig1 marka ¢ikolata hosuna giderse ikinci kez satin almak
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istediginde siirecin dogrudan dogruya satin alma karar1 asamasina gececektir (Yiikselen,
2013:136). Kapsamli bir karar verme siirecine giren kisiler karar siirecinin tiim
asamalarindan gegerken, smirl karar verme siirecine giren kisiler karar siirecinin bazi

asamalarini atlayabilirler (Tiirkay, 2011:33).

Tiiketici karar siirecleri konusunda bir¢ok Oneriler ve modeller gelistirilmistir.
Bunlardan dort tanesi genel kabul gormiis ve incelenmistir. Bu modeller; 1) Sorun
Cozme Modeli, 2) AIDA Modeli, 3) Etkilerin Hiyerarsisi Modeli, 4) Yeniliklerin Kabul
Modeli olarak yer almaktadir ( Odabasi ve Baris, 2013:331).

Sekil 2.3. Tiiketici Karar Siireci Yaklasimlari

Sorun C6zme AIDA Modeli Etkilerin Yenilik Kabul
Modeli Hiyerarsisi Modeli Modeli
v \4 v v
Sorunun i Farkma Varma
Belirlenmesi Dikkat Bilgi Farkma Varma
A 4
Arama L Benimseme o
Degerlendirme llgi Arzu Tercih Ilgi Degerleme
\4 \4 \4 v
Karar Satin _
Alma Sonrasi Eylem Ikna Satmn Alma Deneme Kabul
Davranisi

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2013:332)

Genel olarak tiiketici Satin alma karar siireci bes asamadan olusur: ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

kararinin verilmesi ve satin alma sonrasi davranislar seklindedir (Kotler, 2000:179).
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Sekil 2.4. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalar1

Ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

'

Satin Alma Kararinin Verilmesi

AN BN

Satin Alma Satin Almama

A 4

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

N

Tatmin Tatminsizlik

Kaynak: Odabasi ve Baris, (2013:333)
2.4.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci Asamalan
2.4.1.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Satin alma karar siireci bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasiyla baslar. Bu ihtiyac,
tiikketicinin i¢yapisindan kaynaklanabilecegi gibi dis faktorlerden de dogabilir. Ornegin
bir reklam mesajiyla, s6z konusu ihtiyac¢ uyarilmis olabilir. Thtiyacn ortaya ¢ikmasiyla

birlikte tiiketici, tatmin olacag alternatifleri aramaya baglar (Erdem, 2006:115).

Ihtiyacin farkma varma birkag yol ile meydana gelebilir. Bunlar, bireyin mevcut
durumundaki degismeler ve arzulanan durumdaki degismelerdir. Mevcut durumdaki
degismeler, bireyin mevcut durumunda bir {irliniin azalmasiyla veya yetersiz olmasiyla
ortaya cikar. Ornegin, evde sekerin, dis macununun vb. iiriinlerin kalmamasi veya
azalmasi gibi. Mevcut durumdaki degismeler satin alman bir iirlinden memnun
kalinmamasi durumunda da ortaya g¢ikabilir. Ornegin, alinan sampuanin saga iyi

gelmemesi, ayakkabinin sicak tutmamasi gibi. Yeni ihtiyaclarm ortaya ¢ikmasi da
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mevecut durumdaki degismelere yol acar. Ornegin yeni bir ev almann, yeni esyalarm
alinmasma neden olmasi1 gibi (Asanbekova, 2007:15). Arzulanan durumdaki
degismelere ise yeni lUriinlerin ortaya ¢ikmasi neden olabilir. Tiketici, degisik veya
daha kaliteli iiriiniin ortaya ¢ikmasiyla o iiriine yonelebilir. Ornegin, tiiketicinin yeni
cikan ve daha kaliteli bir bilgisayar veya cep telefonu almayi istemesi gibi. Bu da
bireyin gelir durumundaki artigtan kaynaklanabilir. Sosyal durumdaki degismeler de
arzulanan durumdaki degismelere neden olabilmektedir. Kiiltiir, alt kiiltiir, referans
gruplar1 ve yasam tarzi gibi etkenler bireyin arzulanan durumunu degistirebilir.
Ornegin, bir davete katilmak i¢in uygun kiyafet giyme sosyal grubun etkisinden

kaynaklanabilir (Mowen ve Minor, 2001:176).
2.4.1.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Sorunun belirlenmesinden sonra tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek secenekleri
ve bunlarla ilgili bilgileri ele ge¢irmeye calisacaktir. Tiiketicinin bilgi arama davranisi
cesitli sekillerde ortaya ¢ikabilir. Bu konuda su noktalara dikkat edilmelidir (Odabasi ve
Baris, 2013: 359):

1. Hangi bilgiler aranmaktadir?

2. Aranan bilgi tiirlerinin miktar1 nedir?

3. Aranan bilgilerin zaman boyutu nedir?

4. Aranan bilgiler i¢in mevcut markalarin sayis1 nedir?
5. Bilgilerin aranis bigimi nasildir?

Ihtiyacin fark edilmesi ile birlikte kisi, daha fazla bilgi arastirmak i¢in harekete
gecer. Bu siire¢ aktif veya pasif bir sekilde gegebilir. Arastirma siirecinin asamalarini
tiiketicinin ilgisinin derecesi belirlemektedir (Stokes ve Lomax, 2007:121). Bu asamada
tiketiciler, ihtiyacini1 karsilayacak mamul ve markalar hakkinda bilgi edinmeye
calismaktadir. Satis noktalarini, her bir {liriin ve hizmetin 6z niteliklerini, fiyatini, 6deme
kosullarin1 Ogrenirler ve piyasada mevcut markalar arasinda kiyaslama yaparak en

uygun olanini satin almaya ¢alisirlar (Erdem, 2006:116).

Tiiketici aradig1 bilgileri asagidaki kaynaklardan biri veya birkagindan
toplayabilir (Karafakioglu, 2005:105):

1. Sahsi kaynaklar; aile, arkadaslar, komsular, diger tanidiklar,
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2. Ticari kaynaklar; reklam, afis, satis temsilcileri, bayiler gibi,
3. Kamu kaynaklar1; gazete haberleri, makaleler, raporlar gibi,

4. Deneysel kaynaklar; tiiketicinin iiriinii inceleyerek, sinayarak, kullanarak elde

ettigi bilgilerden olusur.

Bu kaynaklarin etkileri iirin kategorilerine ve satin alicinin 6zelliklerine gore
degisir. Genel olarak sOylemek gerekirse tiiketici, bir iirlin hakkindaki bilgiyi ticari
kaynaklardan Ogrenir. Fakat en etkili enformasyon, sahsi kaynaklardan edinilir
(Asanbekova, 2007:16).

2.4.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici; alternatiflerle ilgili topladigi bilgileri inceler, karsilastirir ve dogal
olarak en uygununu secer. Bu secimde, sosyolojik ve psikolojik faktorlerin etkisi
biyiiktir (Yikselen, 2013:136). Tiiketici degerlendirme safhasinda, segilecek
markalarin iginden tercih yapar. Tiiketici ayn1 zamanda en ¢ok tercih edilen markay1
satin almay1 diisiinebilir. Bununla beraber satin alma arzusu ve karar1 arasinda araya iki
faktor girebilir. Birinci faktor digerlerinin tutumlari, ikinci faktor ise beklenmeyen

durumsal faktorlerdir (Erdem, 2006:117).

Tiketiciler iriinleri satin almadan Once asagidaki degerlendirmeleri yaparlar

(Kog, 2013:458-459):

1. Uriiniin uyumu: Uriiniin tiiketicinin sahip oldugu mevcut duygu, inan¢ ve

davranislariyla uyumlu olup olmadigi,
2. Denenebilirlik: Tiiketicinin risk almadan tiriinii deneyip deneyemedigi,

3. Gozlemlenebilirlik: Tiiketicilerin {riinii siklikla goriip, bes duyu organiyla

hissedip hissetmemeleri,

4. Hiz: Tiiketicilerin iiriiniin faydalarindan ne kadar hizli bir sekilde faydalanip

faydalanamadiklari,
5. Basitlik: Tiiketici tarafindan iiriiniin anlagilmasi ve kullanilmasinin kolayligi,
6. Rekabetsel avantaj: Uriiniin rakip iiriinlerle karsilastirildigindaki {istiinliikleri,

7. Uriiniin sembolik anlamlar1: Uriiniin tiiketici icin ne anlam ifade ettigi,
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8. Pazarlama stratejisi: Firmanin pazarlama bilesenleri uygulamalarinin, rakiplerle
karsilastirildigindaki fonksiyonel veya imaj olarak ne tiirlii goreceli avantajlara

sahip oldugu.

Tiiketici bir ihtiyacii karsilarken triinden belirli faydalar beklemektedir.
Alternatifleri degerlendirirken kendisine en yiiksek faydayi saglayan iriinii tespit
ettikten  sonra  bir  sonraki asama  olan  satm  almaya  yonelir

(Sood, Rottenstreich ve Brenner, 2004:19).
2.4.1.4. Satin Alma Kararmmin Verilmesi

Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1 ve ozellikleri tagiyan iiriinii
satin alacagma karar verir ve satis noktasina giderek kararini uygulamaya gegirir
(Yikselen, 2013:136). Satin alma noktasina kolay ulasim, rahatga park edebilme
imkanlari, beklemeden, kaliteli ve giiler yiizlii hizmet alma gibi sebepler tiiketicinin
hangi satis noktasindan iirlin satin alacagi kararini belirleyen onemli faktorlerdir

(Kog, 2013:461).

Satin alma davranis1 bazi durumlarda bilingli bir niyet yokken de ortaya
cikabilir. Burada plansiz satin alma davranisi s6z konusudur. Plansiz satin alma,
herhangi plana dayanmadan c¢ogunlukla bir diirtiiniin aniden ortaya c¢ikmasinin
neticesinde yapilan alimlardir (Odabas1 ve Baris, 2013:377). Boyle bir durumda karar
stirecinin evrelerinin bazilar1 veya tamami atlanarak ya da birlestirilerek hizli bir sekilde
satin almanin yapilacag1 yerde gerceklestirilir. Dogal olarak iirtinlerin tiirleri de satin
almanin planli ya da plansiz yapilmasiyla yakindan ilgilidir. Bu {riinlerin ¢ogunlugu,

diistik ilgi gerektiren ve rutin olarak satin alinmayan tiriinlerdir (Asanbekova, 2007:19).

Tiiketicinin kararimi ertelemesi, degistirmesi veya tamamen iiriiniin alimindan
vazgecmesi algiladigi risk miktarma da baghdwr. Algilanan risk, alternatifler
belirlenirken ve degerlendirilirken dikkat edilmeyen fakat satin alim esnasinda olumsuz

olabilecegi diisiiniilen kriterlerdir (Tek, 1999:215).

Eger tiiketici, elde ettigi bilgileri yeterli bulmazsa, tekrar basa donerek yeniden
bilgi toplamaya baglar. Satin alma kararmin verilebilmesi i¢in incelenen segeneklerden
birinin digerine gore acik iistiinliiklerinin bulunmasi gerekir. Ote yandan satin alma
niyeti ile satin alma karar1 birbirinden farkli kavramlardir. Satin alma niyeti, bir {irlinii

satin alma egilimi olarak tanimlanabilir. Baska bir ifadeyle tiiketicinin bir {iriinii gelecek
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donemlerde satin almasina yonelik istekliligidir (Mutlu vd., 2011:55). Her satin alma
niyeti mutlak satin alma kararna donligmez. Bazi faktorlerin ortaya c¢ikmasi ile

tiiketicinin satin almaktan vazgegmesi her zaman olasidir (Karafakioglu, 2005:106).

Magaza imaji, tiiketicinin satin alma esnasinda kararmni etkileyen bir diger
faktordiir. Magaza imaj1 iki faktor ile belirlenir. Birincisi, saglanan kredi ve 6deme
kolaylig1 ile olusturulan tutumlara dayali magaza baglihgidir. ikincisi ise 1s1klandirma,
aydinlatma, i¢ ve dis dizayn ile olusturulan fiziksel goriiniim ile ilgili magaza

atmosferidir (Solomon, 2002:318).
2.4.1.5. Satin Alma Sonrasi Davramslar

Satin alma karar siirecinin son agamasinda tiiketici, kararlarmin etkilerini ve
sonuglarmi degerlendirir ve bunlara gore davraniglarda bulunur
(Odabas1 ve Barig, 2013:386-387). Tiiketici bir iriinii satin aldiktan sonra ya tatmin
olacaktir ya da olmayacaktir. Pazarlamacinin isi, {irliniin satin almmasiyla bitmez.
Pazarlamacilar, aligveris sonrasindaki tatmini ya da tatminsizligi, aligveris sonrasindaki
hareketleri ve Uriiniin satin alinmasindan sonraki kullanisini izlemelidirler (Kotler,
2000: 182). Tiiketicilerin tatmini veya tatminsizligi, satin alimdan 6nce belirledikleriyle,
mevcut olan Ozelliklerin karsilagtirilmasiyla belirginlesir. Karsilagtirma sonucunda
istenilen ozellikler ile mevcut 6zellikler arasinda fark yoksa tiiketici satin aldigi iirtinden
tatmin olacaktir. Aksi takdirde tatminsizlik durumu ortaya ¢ikacaktir (Hoyer ve
Maclnnis, 2004:275).

Satin alman mallarm tiiketicide olumlu etki yaratamamasi, isletme i¢in biiytik bir
kayiptir. Ortaya ¢ikan tatminsizligi gidermek i¢in gosterilecek cabalar, tiiketicide olusan
olumsuz tutum ve inanglar1 degistirmede etkisiz kalabilir. Ozellikle gida maddelerinde
bozuk, ciiriikk, son kullanma siiresini ge¢irmis iiriinler, giysilerde defolu iiriinler,
dayanikli tiiketim mallarinda servis hizmetlerindeki eksiklikler, garanti kosullarindaki
yetersizlikler, tiiketicide degistirilmesi ¢ok giic olumsuz tutum ve inanglar yaratir

(Yiikselen, 2013:136).

Satin alinan tirlinlerin, tiiketicide olumlu etki yarattig1 durumda ii¢ ¢esit davranis

sergilenmektedir (Aydin, 2012:41):
1. Daha sonraki sat alimlarda tiiketici ayn1 markay1 ya da magazay1 sececektir,

2. Ayni firmanin bagka {iriinlerini kolay benimseyecektir,
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3. Memnuniyetlerini yakin ¢evresine aktararak, onlarin da satin alimlarinda etkili

olacaktir.

Satin alma karar siirecinde kadimnlarla erkeklerin tiiketim davranmiglar1 farklilik
gostermektedir. Cilinkii kadinlar1 erkeklerden ayiran biyolojik ve duyusal farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlarin 6zellikle ev hanimi olarak, satin alma kararlarmi etkileyen
onemli bir gii¢ olduklar1 bilinmektedir. Son donemlerde kadinlarin is yasamimda 6nemli
yerlere geldikleri goriilmektedir. Kadmin ekonomik oOzgiirliigiinii elde etmesi, onu
bagimsiz bir tiiketici olarak yeniden konumlandirmaktadir (Gerlevik, 2012:29). Bu
Ozelliklere bagli olarak da satin alma kararlar1 ve davramiglart da farkhilik
gostermektedir. Bu baglamda asagidaki bolimde kadin tiiketicilerin satmn alma karar

stirecleri ele alinacaktir.
2.4.2. Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Kadin tiiketicilerin satin alma karar siirecleri; satin alma arastirmasi, arastirma
bilgilerinin degerlendirilmesi ve satin alma kararmin verilmesi seklinde {ic asamadan
olusmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008:70). Bu asamalar asagida ayrintili olarak ele

alinacaktir.
2.4.2.1. Satin Alma Arastirmasi

Kadm tiiketiciler ilgilendikleri iiriin grubuyla ilgili segenekleri arastirarak
aligveris siirecine baslarlar. Bu noktada kadin tiiketicilerin bilgi arastirmasini etkileyen

birkag faktdr bulunmaktadir. Bunlar (Ozdemir ve Tokol, 2008:70):
1. Pazar ¢evresi (alternatiflerin sayisi, bilginin mevcudiyeti vs.) degiskenlert,

2. Durumsal degiskenler (zaman, sosyal ve finansal baski, bilgi kaynaklarma erigim

kolayhigi gibi),
3. Potansiyel 6deme/malin 6nemi (fiyat, sosyal goriiniirliik, algilanan risk gibi),
4. Bilgi ve deneyim,

5. Bireysel farkliliklar (yetenek farkliliklari, egitim farkliliklari, 6nceden planlama
ve yenilik¢ilik gibi problem ¢6zme yaklasimindaki farkliliklar, bilgi kaynaklarmi
arama ve aligveristen hoslanma gibi arastirma yaklasimindaki farkliliklar,
yas-gelir-egitim-medeni durum-ailenin biyiikligi ve meslek gibi demografik
ozellikteki farkliliklar),
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6. Kisilik/yasam bi¢imindeki degiskenler (kendine giiven gibi),
7. Catisma ve gatismay1 ¢0ziim stratejileri.

Kadin tiiketicilerin  zihinlerinde yasam tarzlarin1 yansitan bir resim
bulunmaktadir. Ornegin bir otomobil almaya karar verdiklerinde erkekler belirli
Ozellikler arayarak otomobil saticisina giderken kadinlar ise ¢ocuklarmi okula
gotiirebilecekleri, tatile g¢ikabilecekleri fakat aymi zamanda sirket miisterilerinin de
binebilecegi bir otomobil pesindedirler. Detaylardan kurtulmak yerine siirekli olarak
farkli detaylara yonelirler. Bu baglamda kadinlar satin alma kararlarinda ¢itayr yiiksek

tutarak en iyi sonucu arastirirlar (Albar ve Duman, 2011:85).

Kadm tiiketiciler, ani ve diisiik riskli satin alimlar1 ¢abuk gerceklestirirken,
biiyiik satin alimlar i¢in daha ¢ok arastirma yapma geregi duyarlar. Ayrntilara daha ¢ok
onem vererek ve daha fazla bilgi toplayarak en iyi sonucu ararlar. Bunun i¢in de satin
alma karar1 vermeden once daha fazla arastirma yaparlar. Ornegin, kadm tiiketiciler
erkek tiiketicilere gore bir web sayfasini incelemeye daha fazla zaman harcamaktadirlar.
Bu, kadin tiiketicilerin daha yogun bilgi toplama siirecini gerceklestirdiklerini
gostermektedir (Brunel ve Nelson, 2003:331). Kadinlar satin alma arastirmasi yaparken
interneti daha ¢ok bilgi toplamak, {iriin ve fiyat karsilastirmalar1 yapmak i¢in kullanirlar.
Kadmn online aligveris¢ilerin ¢ogu internette arastirma yapmadan biiyiik bir satin alim

yapmamaktadir (Oser, 2003:20).
2.4.2.2. Arastirma Bilgilerinin Degerlendirilmesi

Aligveris karsilastirmasi degerlendirme siirecindeki en kritik noktalardan biridir.
Bu noktada kadin tiiketici i¢in en avantajli irin satin alma karar siirecinde 6nemli olur.
Kadin tiiketiciler cesitli secenekleri karsilastirincaya kadar karar almaya hazir durumda
olmazlar. Eger isletmenin mali algilanan mal avantajma sahipse, se¢ilecek mallardan
biri olabilir. Bu ise, isletmenin mali ile bilgi iletisiminde saklidir. Algilanan mal avantaji
fikrinin i¢inde deger kavrami yer alir. Kadm tiiketicinin 6demeyi istedigi fiyat hissettigi
mal degerinin bir fonksiyonudur. Eger kadin tiiketici bir secenekte digerine gére daha
fazla yarar goriirse, bu mal i¢in daha fazla 6demeyi kabul edecektir. Dolayisiyla iiriinde
en biiyiik deger i¢cin en fazla avantaji saglayan markayr degerlendirecektir

(Ozdemir ve Tokol, 2008:71).
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Bilgilerin degerlendirilmesi asamasinda, sadece lriiniin kalitesi degil ayrica
kadm tiiketicinin isletmeyi koydugu konumlandirma ve isletmenin tiim iyi {ind,
isletmenin dogru marka oldugu genel hissi 6nem arz etmektedir. Bu genel izlenimi
etkileyen faktorler agizdan agiza iletisime ek olarak marka/ imaj reklami ve halkla

iliskilerdir (Barletta, 2003:149).

Kadin tiiketiciler yiiksek derecede marka sadakatine ve kisiler arasi iligkilere
onem vermektedir. Markaya duyulan giiven, markaya iligskin olarak es, dost, akraba ve
diger yakinlardan alinan olumlu goriislerle ve bilgilerle daha da artmaktadir. Eger giiven
diizeyi yiiksekse bu durum, arastirma bilgilerinin degerlendirilmesinde olumlu etki

yaratmaktadir (Ozdemir ve Tokol, 2008:66).
2.4.2.3. Satin Alma Kararmmin Verilmesi

Kadin tiiketiciler, satin alma karar1 verirken aradiklar1 Giriiniin diger {irlinlerden
farkli olmasin1 6nemsemektedirler. Karar verirken ayrmtilara fazla onem vermekle
birlikte mitkemmel bir yanit almanin pesindedirler. Beyinlerinde daha fazla baglanti

olusturabilmektedirler (Albar ve Duman, 2011:85).

Kadinlar, sadik tiiketicilerdir. Deneyimlerini diger insanlarla konugmay1 severler
ve cok fazla bilgi paylasirlar. Kadinlarin %701 yeni iiriinleri belirli bir deneyim sahibi
birisinden 6grenirler. Tatmin olmus tiiketicilerden saglanan bilgiler 6zellikle de bu kisi
iyi bilinen bir kisi ise kadmlarm satin alma kararlarinda etkili olmaktadir (Barletta,
2003:75).

Satin alma kararinin verilmesinde satis elemanlarinm tutumlar1 da O6nem
tasimaktadir. Genel olarak satis elemanlari, ilk karsilasmada satisi kapamak icin
ugrasirlar. Fakat kadin tiiketicilerin, karar alma siire¢leri uzun oldugundan, onlar1 ilk
seferde satin almaya dogru itmek veya karar verme yoOniinde hizlandwrmak kadin
tiikketicileri ~ sinirlendirebilmektedir. Kadin tiiketiciler, ayrintilariyla diisiinmek,
karsilastirmak ve giivendigi kisilerle bunu konusmak istemektedirler. Kisa zamanda
satin alma karar1 vermeye pek istekli degillerdir. Bu yiizden satis elemanlar1 kararin o
anda verilebilmesi i¢in kadin tiiketicilere saglayacagi yararlar lizerine ¢aba sarf
etmelidir. Kadin tiiketiciler son satin alma kararlarini istatistiklere ve sayisal verilere
gore degil, saticiyla iliskilerine dayanarak alirlar. Ayni 6zelliklere sahip iki iiriiniin satin
alinmasinda kadn tiiketiciler miisteri hizmetlerine ve saticiyla olan devamli iligkilerine

gore satin alirlar (Ozdemir ve Tokol, 2008:71).
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Insanlara ve iliskilere egilimi nedeniyle kadm tiiketiciler, basarili bir etkilesim
yaratan satig elemanindan satin almaya yonelmektedirler. Ayrica satista konusma
yetenegi de kadin tiiketicileri ¢ok fazla etkiler (Barletta, 2003:151-153). Konusmanin
yant sira glivenin olusturulmasi da ¢ok onemlidir. Giliven konusu, satin alma karari
verilecegi zaman ¢ok daha kritik bir hale gelir. Kadin tiiketiciler, en uygun fiyata, en
kaliteli tirlinli almayn isterler ve kendileriyle iyi iliskiler kuran isletmelerden satin alirlar.
(Tuncer ve Tokol, 2008:71). Kadin tiiketiciler i¢in triiniin fiyat1 6nemli bir kriter
olmakla beraber, bir liriinii satin almadan once diisiiniirler fakat begendikleri iiriin i¢in
de yiiklii miktarlar 6deyerek satin alma davranisini gergeklestirirler (Albar ve Duman,
2011:85).

Kadinlarin, bes duyusunun hepsi erkeklere gore daha iyidir. Bu istiinliik
kadmlarin satin alma kararlarinda etkili olmaktadir. GoOrliniim, renkler, isitme,

dokunma, koku ve ayrintilara dikkat etme konusunda hassas davranmaktadirlar

(Barletta, 2003:154).
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UCUNCU BOLUM

3. KARABUK ILINDE YASAYAN KADIN TUKETICILER UZERINE
BiR UYGULAMA

Calismanin uygulama bdliimiinde aragtirmanin konusu, amaci ve ydntemi
aciklanmaktadir. Sonrasinda agizdan agiza iletigimin tiiketicilerin satin alma karar
stirecine etkisinin kadn tiiketicilere yonelik gergeklestirilen arastirmanin bulgulart ve

sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU

Agizdan agiza iletisimin pazarlamaya uygulanmasiyla tiiketiciler; dirtinler,
hizmetler, markalar, sirketler veya reklamlar hakkinda konusmak ve birbirlerine olumlu
ya da olumsuz seyler anlatmak suretiyle pazarlama eylemlerine katilmaktadirlar.
Tiketiciler agizdan agiza iletisimle kullandiklar1 ya da satin aldiklar1 {iriin veya hizmeti
birbirlerine aktarmaktadirlar (Giilmez, 2011:30). Bu ¢alismanin konusu, agizdan agiza
iletisimin tiiketici satin alma karar siirecine etkisini belirlemeye yoneliktir. Karabiik ve

ilinde yasayan kadin tiiketiciler, arastirmanin konusuna dahil edilmektedir.

3.2. ARASTIRMANIN AMACI

Cesitli aragtirmalar tiiketicilerin satin alma karar siireclerinde agizdan agiza
iletisimin etkisi oldugunu ve bu etkinin bir takim faktorlere bagli olarak degisebildigini
gostermektedir. Bu baglamda arastirmanin genel amaci, kadin tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde agizdan agiza iletisimin etkisini 6lgmektir. Ayrica agizdan agiza iletisim
kavrammin ne oldugu, hangi faktorlere bagli oldugu ve kimler arasinda gergeklestigi
incelenmektedir. Alt amaglarda tiiketicilerin; agizdan agiza iletisimde en ¢ok kimlerden
tavsiye aldiklari, en ¢ok hangi {iriin gruplarinda c¢evrelerinden tavsiye aldiklar1 ve
tiiketicilerin satin alim sonrasi tutum ve davranislarinin belirlenmesi seklinde

siralanabilir.
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3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu calisma uygulamali bir arastirmadir. Tasarimi ise tanimlayici (betimsel)
arastirma olarak ifade edilebilir. Arastirma, Karabiik ilinde yasayan kadin tiiketicilere

yonelik anket ¢aligsmasi seklinde gerceklestirilmistir.
3.3.1. Anakiitle ve Orneklem

Arastirmanimn anakiitlesini, Karabiik ilinde bulunan kadin tiiketicilerin tamami
olusturmaktadir. Bu caligmada ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden biri olan kolayda
ornekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda ornekleme; hem ucuz, hem de disiik
maliyetlidir. Gorlismeci, goziine kestirdigi ya da uygun gordiigi kisiye anketi

doldurmasini teklif eder (Nakip, 2006:204).
3.3.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada kullanilan anket formunda yer alacak sorularin belirlenmesi
amaciyla, konuyla ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Anket formu hazirlanirken,
Bansal ve Voyer (2000), Gliimiis (2009), Cift¢i ve Kogak (2009), Karaoglu (2010) ve
Keskin ve Cepni (2012)’nin ¢alismalarindan yararlanilmistir. Yapilan incelemeler
sonucu hazirlanan anket formu, 12 sorudan olusmaktadir. Anket formunda yer alan ilk 7
soru, kadin tiiketicilerin demografik Ozelliklerini belirlemeye yoneliktir. Yas ve gelir
sorular1 agik uclu sorulmustur. 8. soru, agizdan agiza iletisim yoluyla kadn tiiketicilerin
cevrelerindeki insanlardan tavsiye alip almadiklarini anlamaya yoneliktir. 9. soru, kadin
tiiketicilerin daha ¢ok hangi iirlin gruplarinda tavsiye aldiklarini belirlemek amaclhidir.
10. soruya gelindiginde arastirmaya katilan kadin tiiketicilerden, satin alma kararlarinda
tavsiye aldiklar1 kisileri onem sirasina gore siralamalar1 istenmektedir. Son olarak 11. ve
12. sorularda agizdan agiza iletisimin kadin tiiketicilerin satin alma karar siireclerine
etkisini belirlemek amaciyla olusturulmus ifadeler yer almaktadir. Arastirmada
cevaplayicilar bu ifadeleri 1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: fikrim yok, 4:
katiliyorum, 5: kesinlikle katiliyorum seklinde swralanan 5°1i Likert tipi Olgekle

degerlendirmislerdir.
3.3.3. Anketin Givenilirligi

Giivenilirlik analiziyle, veri toplama aracinm giivenilirligi o6l¢tilmektedir.
Giivenilirligi degerlendirebilmek i¢in kullanilan yontemlerden biri de Cronbach Alfa

katsayisidir. Bu yOntem, pazarlama arastirmalart uygulamalarinda Likert o6lcekli
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sorularda sik¢a kullanilir. Alfa katsayisi O ile 1 arasinda bir deger alir. Katsayr 1’e
yaklastikga verilerin giivenilirligi artar. 0’a yaklastikca verilerin giivenilirligi azalir
(Nakip, 2006:145). Ankette yer alan agizdan agiza iletisim ile ilgili ifadelere
giivenilirlik analizi uygulanmistir. Toplam 17 agizdan agiza iletisim ifadesine
uygulanan Cronbach Alfa Katsayist 0,890 cikmistir. Alfa katsayisinin giivenilirlik
derecesine gore 0,890 katsayist 81-100 araliginda olup ¢ok giivenilir ifadesine denk
gelmektedir. Hemen ardindan satin alma karar siireci ile ilgili ifadelere uygulanan
Cronbach Alfa Katsayis1 0,835 ¢ikmustir. Alfa katsayisinin giivenilirlik derecesine gore
0,835 katsayist 81-100 araliginda olup ¢ok giivenilir ifadesine denk gelmektedir
(Nakip, 2006:146). Bu sonuglar, arastirmada kullanilan veri setinin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
3.3.4. Verilerin Toplanmasi

Uygulama kisminda kullanilacak olan veriler, anket yontemiyle elde edilmistir.
Anket formu, anket belirleme yontemlerinden biri olan yiiz ylize goriisme ydntemi
kullanilarak gergeklestirilmistir. Yiiz ylize goriigme yOnteminde anketler, kalabaligin
yogun oldugu mekanlarda ve zamanlarda gergeklestirilmistir. Anket formu 10-30 Kasim
2013 tarihleri arasinda uygulanmistir. Uygulama sonucunda 312 anket formu
doldurulmustur. Eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi sonucu toplam 300

anket degerlendirilmeye alinmistir.
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3.4.5. Arastirmanin Modeli
Arastirmanin modeli, Sekil 3.1°de gosterilmektedir.

Sekil 3.1. Arastirmanin Modeli

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

iy

—> Ihtiyacin Ortaya Cikmasi
»  Alternatiflerin Belirlenmesi Olumlu
Agizdan ve
Agiza » Alternatiflerin Degerlendirilmesi |:> Olumsuz
[letisim Agizdan
» Satin Alma Kararmm Verilmesi Agiza
[letisim

Satin Alma Sonrasi Davraniglar

3.3.6. Arastirmanin Kisitlan

Calismanm kisiti, Karabiik ilinde yasayan belirli kadin tiiketici ile belirli bir
zaman diliminde yapilmis olmasidir. Farkli sehir ve zamanlarda yapilacak ¢alismalarda
farkli sonuglara ulagilabilecektir. Ayrica bu arastirma sadece kadin tiiketiciler iizerine

yapilmaktadir. Erkek tiiketicilere uygulanmasi ile farkli sonuglara ulasilabilir.

3.4. VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRILMESI

Uygulama sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences) paket programmin 18.0 siiriimiiyle ¢oziimlenmistir. Anket yoluyla elde
edilen verilere Yiizde Analizi, satin alma kararlarinda bilgi/tavsiye alinan kisilerin 6nem
derecesine gore siralandigr Mertebeli Dereceleme yontemi ile agizdan agiza iletisimin
satin alma karar siirecine etkisini belirlemek amaciyla Regresyon Analizi

uygulanmaktadir.
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3.4.1. Arastirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Bu boliimde ankete katilan kadmlarm yilizde dagilimlariyla beraber demografik
ozelliklerine iligskin bilgilere yer verilmektedir. Tablo 3.1’de arastirmaya katilan kadin
tiikketicilerin demografik bilgileri gosterilmektedir. Ankete katilan kadinlarin
%28,7’sinin yas1 30 yas ve alt1, %42,3’liniin yas1 31-40 arast ve %29’nun yas1 41 ve
iizeri seklindedir. Egitim durumlarma bakildiginda %17,3’1 ilkogretim mezunu,
%23,7’s1 ortadgretim mezunu, %22’si 6n lisans mezunu, %34’{ {iniversite mezunu ve
%31 yiiksek lisans ve iistii seklinde belirlenmistir. Arastirmaya katilan cevaplayicilarin

medeni durumlarina bakildiginda %29,7’s1 bekar, %64,3’1 evli ve %6’s1 dul/bosanmis

seklindedir.
Tablo 3.1. Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri (1)
Yas F (%)
30 yas ve alt1 86 28,7
31-40 yas arasi 127 42,3
41 yas ve lizeri 87 29
TOPLAM 300 100,00
Egitim Durumu F (%)
[kogretim 52 17,3
Ortadgretim 71 23,7
On lisans 66 22
Lisans 102 34
Yiiksek Lisans 9 3
TOPLAM 300 100,00
Medeni Durum F (%)
Bekar 89 29,7
Evli 193 64,3
Dul-Bosanmus 18 6
TOPLAM 300 100,00

Tablo 3.2°deki bilgilere gore cevaplayicilarm gelir durumu incelendiginde
%24, 7’sinin 1.500 TL ve alti, %38,7’sinin 1.501 TL — 2.500 TL arasi1 gelire ve
%33,6’smin 2.501 TL ve iistii gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarm %31
ise gelir durumunu belirtmemistir. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin gelir

ortalamasima bakildiginda ortalama gelirin 2.000 TL oldugu ifade edilebilir. Burada
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cevaplayicilarin gelir diizeyinin orta diizey oldugu goriilmektedir. Katilimcilara
cocuklarmin olup olmadigi sorulmus %61,3°i evet, %38,7’si hayir cevabini vermistir.
Hemen ardindan ka¢ ¢ocuklar1 oldugu sorusu yoneltildiginde %17,7’sinin 1, %26’s1 2,
%12,3’1intin 3 ve %5,3’1 4 ¢ocuga sahip olduklar1 belirlenmistir. %38,7°si ise ¢ocuk

sayisini belirtmemistir.

Tablo 3.2. Kadin Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri (2)

Gelir Durumu F (%)
1.500 TL ve alt1 74 24,7
1.501 TL-2.500 TL aras1 116 38,7
2.501 TL ve tstii 101 33,6
Belirtilmemis 9 3
TOPLAM 300 100,00
Cocugunuz var mi? F (%)
Evet 184 61,3
Hayir 116 38,7
TOPLAM 300 100,00
Cocuk sayisi F (%)
1 53 17,7
2 78 26
3 37 12,3
4 16 5,3
Belirtilmemis 116 38,7
TOPLAM 300 100,00

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilere, meslekleri sorulmustur. Cevaplar Tablo
3.3’de gosterilmektedir. Verilen cevaplara bakildiginda aragtirmaya katilanlarin gesitli
mesleklere sahip olduklar1 gériilmektedir. Fakat ¢ogunluk meslegini belirtmemis ve
kendilerini ev hanimi olarak ifade etmislerdir. En ¢cok ev hanimi ve memur yer

almaktadir. Daha sonra 6gretmen ve hemsire gelmektedir.
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Tablo 3.3. Meslek Gruplamasi

Meslek F Meslek F
Hemsire 26 Terzi
Memur 41 Ogrenci 11
Satis elemani 7 T1bbi sekreter 7
Eczaci 2 Kuafor 4
Ev hanimu 84 Hasta bakic1 2
Ogretmen 27 Teknisyen 24
Asci 3 Emekli 6
Esnaf 13 Avukat
Miihendis 8 Doktor 4
Muhasebeci 3 Ebe
Isci 18 TOPLAM 300

3.4.2. Cevaplayicilarin Satin Alma Kararlarinda Tavsiye Alma Durumlari

Ankete katilan kadin tiiketicilere ¢evrenizdeki insanlardan tavsiye alir misiniz
sorusuna cevaplayicilarin %94,7°s1 evet cevabi, %5,3’i hayir cevabmi vermistir.
Buradan agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilerin ¢evrelerindeki insanlardan bilgi
aldiklar1 anlagilmaktadir. Tablo 3.4’de katilimcilarin bir Uriinii satin almadan Once

tavsiye alip almadiklarmi géstermektedir.

Tablo 3.4. Kadin Tiiketicilerin Bir Uriinii Satin Almadan Once Cevrelerindeki

Insanlardan Tavsiye Alma Durumlari

Tavsiye Alinma Durumu F (%)
Evet 284 94,7
Hayir 16 53
TOPLAM 300 100,00

3.4.3. Aragtirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin Uriin Gruplarindaki

Bilgi/Tavsiye Alma Durumlan

Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilere hangi {riin gruplarinda cevrelerindeki
insanlardan tavsiye aldiklar1 sorulmustur ve sonuglar Tablo 3.5’de gosterilmistir. Kadin

tiikketicilerin en ¢ok giyim ve elektronik aletler kategorisinde ¢evrelerindeki insanlardan
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tavsiye aldiklar1 belirlenmistir. Hemen ardindan mobilya ve ev tekstili {riinlerinde

tavsiye aldiklar1 goriilmektedir.

Tablo 3.5. Kadin Tiiketicilerin Uriin Gruplarindaki Tavsiye Alma Durumlari

Uriin Gruplan p!
Giyim 96
Elektronik aletler 86
Mobilya 60
Ev tekstili 52
Beyaz esya 45
Gilizellik iiriinleri 38
Gida iiriinleri 30
Doktor segimi 23
Ayakkabi 13
Temizlik tirtinleri 12
Tatil yeri segimi 11
Otomobil 11
Hediyelik esya 9
Kitap 7
Sinema filmi 3
TOPLAM 496

3.4.4. Arastirmaya Katilan Kadin Tiiketicilerin Satin Alma Kararlarinda

Bilgi/Tavsiye Aldiklan Kisilerin Onem Derecesine Gore Siralanmasi

Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerden, satin alma kararlarinda bilgi/tavsiye
aldiklar1 kisileri 6nem derecesine gore siralamalari istenmis ve verilen cevaplar
mertebeli dereceleme yOntemine tabi tutulmustur. Swrali bir 6l¢ek olan bu tiir bir
derecelemede nesneler cevaplayiciya tesadiifi (ya da alfabetik) bir sirada sunulur ve
belirli bir dlciite gore siralanmasi istenir. Burada ikili karsilagtrma olmayip 6nem
derecesine gore siralama s6z konusudur (Nakip, 2006:138). Sonuglar Tablo 3.6’da
gosterilmektedir.  Arastirmaya katilan kadin tiiketicilerin en ¢ok siwrasiyla

arkadaslarindan, esinden, annelerinden ve ailelerinden tavsiye aldiklar1 belirlenmistir.

! Arastirmaya katilan kadn tiiketicilerden satn alma kararlarinda iiriin gruplarindaki tavsiye alma
durumlari istenmistir ve cevaplar puanlamaya tabi tutulmustur.
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Hemen ardindan tavsiye aldiklar1 kisileri cocuklari, daha 6nce kullananlar, komsular1 ve
internet takip etmektedir. Kisisel kaynaklardan elde edilen bilgilerin ikna giiciiniin
yiiksek oldugu soylenebilir. Tiiketicilerin daha 6nceden satin almadiklar1 bir {irtinii alma
karar1 verirken riski azaltmak i¢in agizdan agiza iletisimle saglayacaklar1 bilgiye daha

fazla dnem verdikleri sonucuna varilabilir.

Tablo 3.6. Satin Alma Kararlarinda Bilgi/Tavsiye Alinan Kisiler

Tavsiye Alinan Kisiler Puan’
Arkadasim 775
Esim 475
Annem 302
Ailem 283
Cocuklarim 200
Daha 6nce kullananlar 180
Komsu 175
Internet 172
TV 144
Kardesim 113
Akraba 107
Cevrem 93
Satis elemanlari 68
Ablam 49
Kuzenlerim 36
Babam 34
Dergi 19
Kayinvalidem 2
TOPLAM 3227

3.4.5. Agizdan Agiza iletisimin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi

Agizdan agiza iletisimin, satin alma karar siirecine etkisini 6lgmek amaciyla
Regresyon Analizi kullanilmigtir. Regresyon analizi, bagimsiz degiskenle bagimli

degisken arasindaki sebep-sonug iligkisini incelemek amaciyla kullanilan bir analiz

Z Aragtirmaya katilan kadin tiiketicilerden satin alma kararlarinda bilgi/tavsiye aldiklari kisileri énem
derecesine gore siralanmasi istenmistir ve cevaplar mertebeli dereceleme yontemiyle puanlamaya tabi
tutulmustur.
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tiirlidiir. Bir bagmmli degisken ile iki ve daha fazla bagimsiz degisken arasinda
nedensellik iliskisinin tespitinde regresyon analizinin tiirlerinden biri olan Coklu

Regresyon Analizi yontemi uygulanir (Nakip, 2006:332).

Aragtirmada uygulanan ¢oklu regresyon analizinde, agizdan agza iletisim ile
ilgili 17 ifade, bagimsiz degiskenleri olustururken analizin bagimli degiskenleri ise satin
alma karar siireci ile ilgili verilen 40 ifadenin, siirecin asamalarint gosteren 5 faktor
sekline doniistiiriilmesiyle elde edilmektedir. Coklu regresyon analizinde birden fazla
bagimsiz degisken ile sadece bir bagimli degisken analize alinabildiginden, satin alma
karar siirecinin 5 asamasini ifade eden 5 faktor, bagimli degisken olarak teker teker

analize alinmaktadir.

3.4.5.1. Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Karar Siirecinin ilk Asamas
Olan Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Faktorii Uzerine Etkisi

Agizdan agiza iletisimin, satin alma karar siirecinin ilk asamasi olan ihtiyacin
ortaya ¢ikmasi faktorii tizerine etkisi regresyon analizi 6lgiilerek ¢ikan sonuglar asagida

verilmistir.

Tablo 3.7. AAQ’nin Ihtiyacin Ortaya Cikmas1 Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin Ozeti

Modelin Ozeti
Model R R Kare Diizeltilmis R Standart Tahmini
Kare Hata
1 0,548 0,300 0,257 0,56883

Tablo 3.7°de ihtiyacin ortaya ¢ikmasi faktoriinin %54,8’inin agizdan agiza
iletigim ile agiklandig1 geriye kalan %45,2’sinin ise modele dahil edilmeyen degiskenler
tarafindan agiklandigr sOylenebilir. Baska bir ifadeyle, korelasyonun %548,
determinasyon katsayismin %30 ve diizeltilmis determinasyon katsayisinin da 25,7

oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.8. AAl’nin Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Faktorii Uzerine Etkisinin Anova Sonucu

ANOVA
Model ':'(oa[):?;'; sd Ortlil:::;nm F Anlamhilik
Regresyon 38,929 17 2,290 7,077 0,000
Kalint1 90,922 281 0,324
Toplam 129,851 298
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Tablo 3.8. bir biitiin olarak modelin testidir. AAI’nin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi
faktorii lizerine etkisinin Anova sonucunu gostermektedir. 7,07 olan F degeri, 0,000
anlamlilik diizeyinde modelin gegerli oldugunu gostermektedir. Bundan hareketle
agizdan agiza iletigimin ihtiyacin ortaya ¢ikmasi faktoriini agizdan agiza iletisim ile

aciklanan modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.9. AAQ’nin Ihtiyacin Ortaya Cikmasi Faktorii Uzerine Etkisinin Katsayilar

Sonucu
Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilng "
Model Katsayilar Katsayilar B v Anlamhhik
B Stﬁ'r;c::rt Beta
(Sabit) 2,077 0,238 8,721 0,000
AAIl -0,058 0,049 -0,094 -1,193 0,234
AAI2 0,184 0,054 0,298 3,417 0,001
AAI3 0,062 0,033 0,107 1,864 0,063
AAI4 -0,017 0,034 -0,030 -0,509 0,612
AAIS 0,146 0,050 0,223 2,917 0,004
AAI6 -0,082 0,050 -0,112 -1,623 0,106
AAIL7 0,059 0,035 0,096 1,694 0,091
1 AAIS 0,010 0,041 0,016 0,249 0,804
AAI9 0,068 0,040 0,119 1,691 0,092
AAI10 -0,003 0,043 -0,005 -0,066 0,948
AAIll 0,000 0,038 0,000 -0,002 0,998
AAI12 -0,064 0,045 -0,098 -1,412 0,159
AAI13 0,072 0,039 0,129 1,851 0,065
AAIl14 0,032 0,047 0,049 0,675 0,500
AAIL5 -0,034 0,047 -0,054 -0,711 0,478
AAIll6 -0,152 0,051 -0,194 -2,977 0,003
AAI17 0,142 0,039 0,211 3,674 0,000

Tablo 3.9°da modelin tahmini sonucu elde edilen degerleri ve bunlara iligkin t
degerleri gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenlere ve sabit degerlere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Tabloda goriilecegi iizere sabitin katsayis1 2,07, t degeri
8, 721 ve sabit deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bunun anlam1 agizdan agiza iletisimin

ihtiyacin ortaya ¢ikmasi faktorii lizerine etkisini destekledigini gostermektedir. Tabloya
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gore 2, 5, 16 ve 17. ifadeler anlamli olarak goriilmektedir. Buna gore ihtiyacin ortaya
c¢tkmasinda kadinlarin g¢evrelerindeki insanlardan etkilendikleri, olumlu ve olumsuz
tavsiyeleri dikkate aldiklari sonucuna varilabilir. Tabloda standartlastiriimis katsayi
altinda yer alan beta bagimsiz degiskenleri 5nem sirasm1 gdstermektedir. Isareti dikkate
almaksizin en yiiksek beta degiskenine sahip olan degisken, goreli olarak en 6nemli
degiskendir. Modelde ikinci ifade olan ¢evremdeki insanlara satin aldigim {iriin/ hizmeti

almalarmi 6neriyorum degiskeni nispeten 0nemli degiskendir.

3.452. Agizdan Agiza lletisimin Satin Alma Karar Siirecinin fkinci

Asamasi Olan Alternatiflerin Belirlenmesi Faktorii Uzerine Etkisi

Agizdan agiza iletisimin alternatiflerin belirlenmesi faktorii iizerine etkisi

regresyon analizi Olgiilerek ¢ikan sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 3.10. AAI’nin Alternatiflerin Belirlenmesi Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin
Ozeti

Modelin Ozeti

Model R R Kare | Dizeltilmis R | Standart Tahmini
Kare Hata
1 0,588 0,346 0,306 0,47437

Tablo 3.10. agizdan agiza iletisimin alternatiflerin belirlenmesi faktorii iizerine
etkisi vardir ifadesinin %58,8’ini agizdan agiza iletisim ile agikladigini, geriye kalan

%41,2’sini ise modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan a¢iklandigi sdylenebilir.

Tablo 3.11. AAI’nin Alternatiflerin Belirlenmesi Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin

Anova Sonucu

ANOVA
Model e sd Dl F Anlamhlik
Toplami Karesi
Regresyon 33,400 17 1,965 8,731 0,000
1 Kalnt: 63,233 281 0,225
Toplam 96,633 298

Tablo 3.11. bir biitiin olarak modelin testidir. 8,73 olan F degeri, 0,000

anlamlilik diizeyinde gecerli oldugunu gostermektedir. Bundan hareketle agizdan agiza
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iletisimin alternatiflerin belirlenmesi faktorii lizerine etkisi agizdan agiza iletisim ile

acikladigimiz modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.12. AAI’nin Alternatiflerin Belirlenmesi Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin

Katsayilar Sonucu

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilng
Model Katsayilar Katsayilar Deg:-rleri Anlamhlik
B St&rﬁ:rt Beta
(Sabit) 2,363 0,199 11,900 0,000
AAIl 0,105 0,041 0,196 2,586 0,010
AAIL2 -0,084 0,045 -0,157 -1,864 0,063
AAI3 0,029 0,028 0,059 1,069 0,286
AAI4 -0,020 0,028 -0,039 -0,692 0,489
AAIS 0,102 0,042 0,181 2,455 0,015
AAI6 0,000 0,042 -0,001 -0,008 0,993
AAIL7 0,055 0,029 0,103 1,893 0,059
1 AAIS -0,025 0,035 -0,043 -0,714 0,476
AAI9 0,082 0,034 0,167 2,453 0,015
AAI10 0,026 0,036 0,050 0,731 0,466
AAIll 0,047 0,031 0,082 1,490 0,137
AAI12 -0,036 0,038 -0,065 -0,970 0,333
AAI13 0,038 0,032 0,079 1,174 0,241
AAIl14 0,019 0,039 0,033 0,476 0,635
AAI1S 0,091 0,039 0,171 2,319 0,021
AAI16 0,040 0,042 0,060 0,951 0,342
AAI17 -0,034 0,032 -0,059 -1,056 0,292

Tabloda 3.12’de modelin tahmini sonucu elde edilen degerleri ve bunlara iliskin
t degerleri gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenlere ve sabit degere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Tabloda goriilecegi iizere sabitin katsayist 2, 36, t degeri
11,9 ve sabit deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bunun anlami agizdan agiza iletigimin
alternatiflerin belirlenmesi faktoriine etkisini destekledigini gostermektedir. Tabloya

gére anlamli olan ifadeler 1, 5, 9, 15. ifadeler olarak siralanabilir. Tabloda
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standartlastirilmis  katsayr altinda yer alan bagimsiz degiskenleri Onem sirasini
gostermektedir. Isareti dikkate almaksizin en yiiksek beta degerine sahip degisken,
goreli olarak en dnemli degiskeni ifade etmektedir. Modelde ilk ifade olan ¢evremdeki
insanlara satin aldigim iirin hakkinda olumlu seyler sdylerim degiskeni nispeten dnemli
degisken sayilmaktadir. Alternatiflerin belirlenmesi asamasinda agizdan agiza iletisimin
etkisinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu asamada kadin tiiketicilerin, alternatifleri
belirlerken yakinlarinin bilgisine bagvurdugu, onlardan tavsiye aldiklar1 ve yakinlarinin

bilgisine ¢ok giivendikleri sonucuna varilabilir.

3.45.3. Agizdan Agiza Iletisimin Satin Alma Karar Siirecinin Uciincii

Asamasi Olan Alternatiflerin Degerlendirilmesi Faktorii Uzerine EtKisi

Agizdan agiza iletisimin alternatiflerin degerlendirilmesi faktorii lizerine etkisi

regresyon analizi Olgiilerek ¢ikan sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 3.13. AAl’nin Alternatiflerin Degerlendirilmesi Faktorii Uzerine Etkisi
Modelinin Ozeti

Modelin Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R | Standart Tahmini
Kare Hata
1 0,477 0,227 0,181 0,44320

Tablo 3.13’de korelasyonun %47,7 determinasyon katsayisinin %22,7 ve
diizeltilmis determinasyon katsayisiin da %18,1 olarak goriilmektedir. Agizdan agiza
iletisimin alternatiflerin degerlendirilmesi faktorii lizerindeki etkisinin %47,7’sini
agizdan agiza iletisim ile acikladigini, geriye kalan %352,3’linli ise modele dahil

edilmeyen degiskenler tarafindan agiklandigi sdylenebilir.

Tablo 3.14. AAl’nin Alternatiflerin Degerlendirilmesi Faktorii Uzerine Etkisi

Modelinin Anova Sonucu

ANOVA
Kareler Ortalamanin
Model Toplam sd Karesi F Anlamhilik
Regresyon 16,248 17 0,956 4,866 0,000
1 Kalnt 55,196 281 0,196
Toplam 71,444 298
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Tablo 3.14’de bir biitiin olarak modelin testidir. 4,86 olan F degeri, 0,000
anlamlilik diizeyinde gecerli oldugunu gostermektedir. Bundan hareketle agizdan agiza
iletisimin alternatiflerin degerlendirilmesi faktorii lizerindeki etkisini agizdan agiza

iletisim ile agikladigimiz modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.15. AAi’nin Alternatiflerin Degerlendirilmesi Faktérii Uzerine Etkisi

Modelinin Katsayilar Sonucu

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilng
Model Katsayilar Katsayilar Deg:-rleri Anlamhlik
B Stﬁ:ﬁ:” Beta
(Sabit) 2,495 0,186 13,450 0,000
AAIl 0,002 0,038 0,004 0,051 0,959
AAI2 0,041 0,042 0,089 0,969 0,334
AAI3 0,005 0,026 0,011 0,187 0,852
AAI4 0,081 0,027 0,187 3,050 0,003
AAIS 0,037 0,039 0,076 0,951 0,342
AAI6 -0,028 0,039 -0,052 -0,714 0,476
AAIL7 0,084 0,027 0,185 3,120 0,002
1 AAIS -0,017 0,032 -0,035 -0,533 0,594
AAI9 0,028 0,031 0,065 0,875 0,382
AAI10 -0,010 0,034 -0,021 -0,283 0,778
AAIll 0,013 0,029 0,026 0,433 0,666
AAI12 0,031 0,035 0,064 0,880 0,380
AAI13 0,063 0,030 0,153 2,089 0,038
AAI14 -0,020 0,037 -0,042 -0,547 0,585
AAIL5 -0,027 0,037 -0,060 -0,743 0,458
AAIll6 -0,004 0,040 -0,008 -0,113 0,910
AAI17 0,047 0,030 0,094 1,549 0,122

Tablo 3.15’de modelin tahmini sonucu elde edilen degerleri ve bunlara iligkin t
degerleri gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenlere ve sabit degere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Tabloda goriilecegi lizere sabitin katsayis1 2, 495, t degeri
13,450 ve sabit deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bunun anlami agizdan agiza

iletisimin alternatiflerin degerlendirilmesi faktorii ilizerine etkisini destekledigini
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gostermektedir. Tabloya gore anlamli olan ifadeler 4, 7 ve 13. ifadeler olarak
siralanabilir. Tabloda standartlastirilmis katsay1 altinda yer alan bagimsiz degiskenleri
onem swrasmni gosterir. Isareti dikkate almaksizin en yiiksek beta degerine sahip
degisken, goreli olarak en O6nemli degiskendir. Modelde dordiincii ifade olan triini/
hizmeti arkadaslarim tavsiye ettigi i¢in satin alirim degiskeni nispeten Onemli
degiskendir. Kadin tiiketiciler, alternatifleri degerlendirirken bir iirlinii satin almadan
once insanlarla konusmay1 sevmekte, diger insanlarin goriislerine 6nem vermekte ve

tavsiye aldiklari kisileri giivenilir bulduklar1 s6ylenebilir.

3.4.5.4. Agizdan Agiza lletisimin Satin Alma Karar Siirecinin Dérdiincii

Asamasi Olan Satin Alma Karan Faktorii Uzerine Etkisi

Agizdan agiza iletisimin satin alma kararinin verilmesi faktorii tizerindeki etkisi

regresyon analizi Ol¢iilerek ¢ikan sonuglar asagida verilmistir.

Tablo 3.16. AAI’nin Satin Alma Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin Ozeti

Modelin Ozeti
Diizeltilmis R Standart
Model : R Kare Tahmini Hata
1 0,514 0,264 0,219 0,53516

Tablo 3.16’da agizdan agiza iletisimin satin alma kararinin verilmesi faktori
iizerine etkisi vardir ifadesinin %51,4” linii agizdan agiza iletisim ile agikladigini, geriye
kalan 48,6’smm1 ise modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan acgiklandigi

sOylenebilir.

Tablo 3.17. AAI’nin Satin Alma Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin Anova Sonucu

ANOVA
Model TKOi)r-lilllenrl sd O“Qg‘r‘:;“‘“ Anlamhilik
Regresyon 28,834 17 1,696 5,922 0,000
1 Kalint1 80,477 281 0,286
Toplam 109,311 298

Tablo 3.17. bir biitiin olarak modelin testidir. 5,92 olan F degeri, 0,000

anlamlilik diizeyinde gecerli oldugunu gostermektedir. Bundan hareketle agizdan agiza
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iletisimin satin alma kararmin verilmesine sebep oluyor ifadesini agizdan agiza iletigim

ile agikladigimiz modelin anlamli oldugunu gostermektedir.

Tablo 3.18. AAl’nin Satin Alma Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin Katsayilar Sonucu

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilnmg
Model Katsayilar Katsayilar Deg:-rleri Anlamhlik
B St&rﬁ:rt Beta
(Sabit) 2,341 0,224 10,450 0,000
AAIl -0,038 0,046 -0,066 -0,823 0,411
AAIL2 0,088 0,051 0,155 1,738 0,083
AAI3 0,043 0,031 0,081 1,381 0,168
AAI4 0,015 0,032 0,029 0,480 0,632
AAIS 0,112 0,047 0,187 2,392 0,017
AAI6 -0,039 0,047 -0,058 -0,814 0,416
AAIL7 0,040 0,033 0,071 1,227 0,221
1 AAIS -0,003 0,039 -0,005 -0,073 0,942
AAI9 0,079 0,038 0,150 2,078 0,039
AAI10 0,059 0,041 0,104 1,442 0,150
AAIll 0,014 0,035 0,022 0,386 0,700
AAI12 -0,055 0,042 -0,092 -1,290 0,198
AAI13 0,087 0,037 0,170 2,381 0,018
AAIl14 0,044 0,044 0,073 0,987 0,324
AAILS -0,068 0,044 -0,120 -1,536 0,126
AAI16 -0,022 0,048 -0,031 -0,458 0,647
AAI17 -0,020 0,036 -0,032 -0,549 0,583

Tablo 3.18’de modelin tahmini sonucu elde edilen degerleri ve bunlara iligkin t
degerleri gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenlere ve sabit degere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Tabloda goriilecegi lizere sabitin katsayis1 2, 341, t degeri
10,450 ve sabit deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bunun anlami agizdan agiza

iletisimin satin alma kararmin verilmesi faktorii iizerine etkisini destekledigini



81

gostermektedir. Tabloya gore anlamli olan ifadeler 5, 9 ve 13. ifadeler olarak
siralanabilir. Kadn tiiketicilerin, satin alma karar1 verirken iriin/hizmetlerle ilgili
elestiri ve goriislerin satin alma kararlar1 vermelerinde etkili oldugu, satin alacaklar1
triin  hakkinda Onceden insanlarla konugsmayi sevdikleri sdylenebilir. Tabloda
standartlastirilmis katsay1 altinda yer alan bagimsiz degiskenleri 6nem sirasini gosterir.
Isareti dikkate almaksizin en yiiksek beta degerine sahip degisken, gdreli olarak en
onemli degiskendir. Modelde besinci ifade olan {iriin/ hizmetlerle ilgili elestiriler ve
goriisler satm alma karar1 vermemde bana yardimci olur de§iskeni nispeten 6nemli

degiskendir.

3.4.5.5. Agizdan Agiza lletisimde Satin Alma Karar Siirecinin Besinci

Asamasi Olan Satin Alma Sonrasi Davramslan Faktorii Uzerine Etkisi

Agizdan agiza iletisimin satin alma sonrasi davraniglar1 faktorii iizerine etkisi

regresyon analizi Olgiilerek ¢ikan sonug asagida verilmistir.

Tablo 3.19. AAQ’ nin Satm Alma Sonrasi Davranislar1 Faktdrii Uzerine Etkisi Modelinin

Ozeti
Modelin Ozeti
Diizeltilmis R Standart
st X RRae Kare Tahmini Hata
1 0,513 0,263 0,218 0,43003

Tablo 3.19. agizdan agiza iletisimin satin alma sonrasi davraniglar1 faktoriine
etkisi vardir ifadesinin %51,3” iinii agizdan agiza iletisim ile ac¢ikladigini, geriye kalan
48,7’sini ise modele dahil edilmeyen degiskenler tarafindan agiklandigi soylenebilir.
Korelasyonun %51,3, determinasyon katsayisinin %26,3 ve diizeltilmis determinasyon

katsayismin %21,8 olarak belirlenmistir.

Tablo 3.20. AAi’ nin Satm Alma Sonras1 Davranislar1 Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin

Anova Sonucu

ANOVA
Model }(Oaprl‘;'fnrl sd O“;ﬁ‘r':;““‘ F Anlamhilik
Regresyon 18,530 17 1,090 5,894 0,000
1 Kalmt1 51,965 281 0,185
Toplam 70,495 298
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Tablo 3.20. bir biitiin olarak modelin testidir. F degeri 5,89 olup, 0,000
anlamlilik diizeyinde gecerli oldugunu gostermektedir. Bundan hareketle agizdan agiza
iletisimin satin alma sonrasi davraniglar1 faktorii iizerine etkisini agizdan agiza iletisim

ile agikladigimiz modelin anlamli oldugunu gdstermektedir.

Tablo 3.21. AAQ’nin Satin Alma Sonras1 Davranislar1 Faktorii Uzerine Etkisi Modelinin

Katsayilar Sonucu

Katsayilar
Standartlastirilmamis | Standartlastirilnmg
Model Katsayilar Katsayilar Deg:-rleri Anlamlihk
B St&r;(zgrt Beta
(Sabit) 2,954 0,180 16,412 0,000
AAIL -0,021 0,037 -0,046 -0,570 0,569
AAIL2 0,018 0,041 0,039 0,436 0,663
AAI3 0,036 0,025 0,084 1,421 0,156
AAI4 0,010 0,026 0,024 0,394 0,694
AAIS 0,085 0,038 0,178 2,264 0,024
AAI6 -0,096 0,038 -0,178 -2,510 0,013
AAI7 0,064 0,026 0,143 2,463 0,014
1 AAIS 0,012 0,031 0,025 0,388 0,698
AAI9 0,080 0,030 0,190 2,629 0,009
AAT10 0,017 0,033 0,038 0,529 0,597
AAIll 0,010 0,028 0,020 0,345 0,730
AAI12 -0,021 0,034 -0,044 -0,619 0,536
AAI13 0,076 0,029 0,184 2,579 0,010
AAl14 -0,027 0,036 -0,056 -0,760 0,448
AAILS 0,049 0,036 0,107 1,369 0,172
AAI16 -0,150 0,039 -0,260 -3,891 0,000
AAI17 0,019 0,029 0,039 0,655 0,513

Tabloda 3.21°de modelin tahmini sonucu elde edilen degerleri ve bunlara iliskin
t degerleri gosterilmektedir. Bagimsiz degiskenlere ve sabit degere iliskin t degerleri
istatistiksel olarak anlamlidir. Tabloda goriilecegi lizere sabitin katsayis1 2,954, t degeri
16,412 ve sabit deger 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bunun anlami agizdan agiza

iletisimin satin alma sonrasi1 davraniglar1 faktorii lizerindeki etkisini destekledigini
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gostermektedir. Tabloya gore anlamli olan ifadeler 5, 6, 7, 9, 13 ve 16. ifadeler olarak
siralanabilir. Satin alma sonrasi davraniglarda agizdan agiza iletisimin etkisinin belirgin
olarak ortaya ¢ikt1g1 goriilmektedir. Buna gore kadn tiiketicilerin satin alma sonrasinda
iriin beklentilerini karsilarsa memnun kaldiklarin1 ve iirlinii begendikleri takdirde
cevrelerine tavsiye ettikleri; ayni sekilde {irtinle ilgili sikayetleri olduklarinda bu
durumu diger tiiketicilerle paylastiklar1 sdylenebilir. Tabloda standartlastirilmis katsay1
altinda yer alan bagimsiz degiskenleri onem sirasin1 gosterir. Isareti dikkate almaksizin
en yliksek beta degerine sahip degisken, goreli olarak en onemli degiskendir. Modelde
on altinct ifade olan satin aldigim {iriin/hizmet beklentilerimi karsiladiginda memnun

olurum degiskeni nispeten 6nemli degiskendir.
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DORDUNCU BOLUM
SONUC VE ONERILER

Insanlar giinliik hayatinda ister istemez herhangi bir iiriin ya da hizmete iliskin
bir takim diisiincelerini gevrelerindeki insanlara soylemekte, memnun oldugu ya da
olmadig1 iiriin veya hizmetleri baskalarina onermektedir. Dolayisiyla agizdan agiza
iletisimin tavsiye anlamima geldigi sOylenebilir. Tavsiye iyi ya da koti olabilir.
Tiketiciler tavsiyede bulunduklar1 i¢in kendilerini birer uzman gibi gérmekte, bununla
birlikte bu durumdan tatmin olmaktadirlar. Tiketiciler algilanan riski azaltmak,
giivendikleri bilgi kaynaklarina yonelmek ve satin alma kararlarin1 kolaylastirmak igin

agizdan agiza iletisime ihtiya¢ duymaktadir.

Tiiketiciler, yeni bir iiriin ya da hizmete sahip olmak istediklerinde agizdan agiza
iletisimin etkisinin ortaya ¢iktig1 bilinmektedir. Bu ¢alismada agizdan agiza iletisimin
kavramsal olarak ele alindigi birinci boliimde, iletisim ve agizdan agiza iletisim
kavramlar1 tanimlanmaktadir. Yine bu bolimde Agizdan agiza iletisimi daha iyi
anlayabilmek i¢in agizdan agiza iletisim siireci ve agizdan agiza iletisimin tiirleri genis

bir bi¢imde ele alinmuistir.

Tiketicilerin kendi tecriibbe ve deneyimlerini, algilarmi agizdan agiza iletisim
yoluyla ¢evrelerine yaymalari, tiiketici davramislarini etkilemesi bakimindan ¢ok
onemlidir. Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici davranislar1 bashigi altinda tiiketici
satin alma davranisi, satin alma davranisini etkileyen faktorler ve satin alma karar siireci

teorik olarak agiklanmaya ¢alisiimistir.

Calismanin tiglincii boliimii olan uygulama boliimiinde agizdan agiza iletisimin
tilketici satin alma davranigina etkisini tespit etmek amaciyla Karabiik ilinde bir
uygulama yapilmistir. Bu boliimde anket yonetimiyle toplanilan ve gegerliligi olan 300
tane anket formuyla elde edilen veriler, SPSS yazilim programinda analiz edilmistir.
Demografik o6zelliklerin belirlendigi Frekans analizi, tavsiye alinan kisilerin 6nem
derecesine gore siralandigi mertebeli dereceleme yontemi ve agizdan agiza iletisimin

satin alma karar siirecine etkisini belirlemek amaciyla Regresyon analizi uygulanmustir.
Arastirmadan elde edilen analiz sonuglar1 su sekilde siralanabilir:

1. Arastrmaya katilan kadm tiiketicilerin demografik ozelliklerine bakildiginda
%28,7’sinin yas1 30 yas ve alt1, %42,3’iliniin yas1 31-40 aras1 ve %29’ nun yas1 41
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ve iizeri seklindedir. Egitim durumlarmma bakildiginda %17,3’i ilkdgretim
mezunu, %23,7°si ortadgretim mezunu, %?22’si On lisans mezunu, %34’
iniversite mezunu ve %3’ yiikksek lisans ve Tstii seklinde belirlenmistir.
Arastirmaya katilan cevaplayicilarin medeni durumlarina bakildiginda %29,7’si

bekar, %64,3’1 evli ve %6’s1 dul/bosanmis seklindedir.

. Arastirmaya katilanlarin gelir durumu incelendiginde %24,7’sinin 1.500 TL ve
alt1, %38,7’sinin 1.501 TL-2.500 TL aras1 gelire ve %33,6’smin 2.501 TL ve ustii
gelire sahip oldugu gorilmektedir. Katilimcilarm %3°t ise gelir durumunu
belirtmemistir. Ortalama gelirin 2.000 TL civarinda oldugu soylenebilir.
Katilimcilara ¢ocuklarmin olup olmadigi soruldugunda %61,3’i evet, %38,7’s1
hayir cevabin1 vermistir. Hemen ardindan ka¢ c¢ocuklart oldugu sorusu
yoneltildiginde %17,7’sinin 1, %26,3’{iniin 2, %12,7’sinin 3 ve %5,3’1 4 ¢ocuga

sahip olduklar1 belirlenmistir. %381 ise ¢ocuk sayisini belirtmemistir.

. Cevaplayicilarin mesleklerine bakildiginda ¢esitli mesleklere sahip olduklar:
goriilmektedir. Fakat c¢alismayan kadinlar ev hanmmi olarak durumlarini
belirtmislerdir. En ¢ok ve memur yer almaktadir. Daha sonra 6gretmen ve hemsire

gelmektedir.

. Ankete katilan kadin tiiketicilere ¢evrenizdeki insanlardan tavsiye alir misiniz
sorusuna cevaplayicilarin %94,7’si evet cevabi, %35,3’1 hayir cevabmi vermistir.
Buradan agizdan agiza iletisim yoluyla tiiketicilerin ¢evrelerindeki insanlardan
bilgi aldiklar1 anlasilmaktadir.. Bir {iriinii satin almadan Once tiliketiciler kisa
yoldan, giivenilir kisilerden tavsiye alma ihtiyaci hissetmektedir. Agizdan agiza
iletisim yoluyla bilgi toplamak hem c¢ok hizli hem igerigi smirsiz hem de

maliyetsiz oldugu sdylenebilir.

. Arastirmaya katilan kadin tiiketicilere hangi {iriin gruplarinda cevrenizdeki
insanlardan tavsiye alirsiniz sorusu sorulmustur. Kadin tiiketicilerin en ¢ok giyim
ve elektronik aletler kategorisinde g¢evrelerindeki insanlardan tavsiye aldiklar1
belirlenmistir. Hemen ardindan mobilya ve ev tekstili iiriinlerinde tavsiye aldiklar1
goriilmektedir. Ozellikle imaj unsurlu iiriinlerde, yiiksek fiyath fiiriinlerde,
performansin 6nemli ancak riski yiiksek triinlerde, teknik 6zellikteki tirtinlerde ve

liikks iirlinlerde tiiketicilerin tavsiye alma egiliminde olduklar1 sdylenebilir.
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6. Arastirmaya katilan kadmn tiiketicilere satin alma kararlarinizda tavsiye aldigmniz
kisileri 6nem derecesine gore siralaymiz sorusuna mertebeli dereceleme yontemi
uygulanmistir. Cikan sonuglara gore sirasiyla en ¢ok arkadaslarindan, esinden,
annelerinden ve ailelerinden tavsiye aldiklar1 belirlenmistir. Hemen ardindan
tavsiye aldiklar1 kisileri ¢ocuklari, daha 6nce kullananlar, komsular1 ve internet
takip etmektedir. Tiiketicilerin giivenilir bulduklar1 kaynaklara yoneldikleri
sOylenebilir. Kaynagin giivenilirligi arttik¢a alicinin iirlin ya da hizmet hakkinda
heniiz yeterli diizeyde bilgiye sahip olmadigi durumlarda yiiksek oranda ikna edici

oldugu sdylenebilir.

7. Agizdan agiza iletisimin satmn alma karar siirecini belirlemek amaciyla
arastirmaya katilan kadin tiiketicilere regresyon analizi uygulanmistir. Satin alma
karar siirecindeki 40 kriter, 5 asama ile ifade edilmistir. Cikan sonuglara gore
agizdan agiza iletisimin ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, alternatiflerin belirlenmesi,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma
sonras1 davraniglar1  faktorleri iizerine etkisinde anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bu asamalarda degisik faktorlere bagl olarak agizdan agiza
iletisimin rolii vardir. ilk olarak tiiketici, ihtiyacnin farkma varwr, daha sonra
ihtiyacim1  gidermeye yoOnelik bilgi toplamaya baslar. Tiketici, kisisel
kaynaklardan (arkadas, aile, tanidik) bilgi edinebilir. Bilgi arama asamasiyla
cesitli kaynaklardan bilgi edinen tiiketici daha sonra se¢enekleri degerlendirir. Bu
asamada tiiketici giivenilir buldugu kaynaklara yonelir ve goriisiinii aldig1 kisilerin
elestirilerini ve tavsiyelerini dikkate almaktadir. Dordiincii asama olan satin alma
kararinda ya ihtiyaci olan {iriinii satin alir ya da satin alma kararindan vazgeger.
Eger iirin ya da hizmet satin alindiysa satin alma sonrasi degerlendirme
gerceklesir. Bu son agamada eger tiiketici satin aldig: lirlinden memnun kaldiysa,
olumlu agizdan agiza iletisimle bu deneyimini ¢evresindeki insanlarla
paylasabilir. Eger iirinden memnun kalmadiysa, deneyimini olumsuz agizdan

agiza iletisim yoluyla ¢evresindeki insanlarla paylasabilir.

Bu arastirma Karabiik ilinde yasayan kadmn tiiketicilere uygulanmistir. Farkli
sehirlerde ve farkli yapilabilecek ¢aligmalarda farkli sonucglara ulasilabilir. Ayrica erkek

tiikketiciler ilizerine yapilabilecek caligmalarda da farkli sonuglar ¢ikabilir. Bu arastirma
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kadmn tiiketicilerin agizdan agiza iletisim yoluyla satin alma karar siirecine etkisini

belirlemek amactyla yapilmistir. Farkli arastirmalarla farkli verilere ulasilabilir.
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11- Asagida verilen ifadelere katihm durumunuzu liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

1-Cevremdeki insanlara satin aldigim iiriin hakkinda olumlu seyler séylerim.

2-Cevremdeki insanlara satin aldigim {iriin/hizmeti almalarini dneriyorum.

3-Satin aldigim {riin/hizmetle ilgili sikdyetim olursa diger tiiketicilere de
sOyliiyorum.

4-Uriinii/hizmeti arkadaglarim tavsiye ettii igin satin alirim.

5-Uriin/hizmetlerle ilgili elestiriler ve goriisler satin alma karar vermemde
bana yardimei olur.

6-Satin alacagim iiriinii/hizmeti segerken tavsiyeleri dikkate alirim.

7-Satin alma kararimda reklam, internet, TV, dergi, gazete, brosiir....... vb
etkisi vardir.

8-Bilgi aldigim kisi kararlarimda etkili olur.

9-Satin alacagim {iriin/hizmet hakkinda Onceden insanlarla konusmay:
severim.

10-Goriisiinii aldigim kisi, daha 6nce tirlin/hizmeti satin almistir.

11-Yakinlarimin bilgisini, TV, internet, dergi........vb kaynaklara gore daha
giivenilir bulurum.

12-Satin alma kararimi vermeden dnce danisilacak en iyi kaynak ¢evremdir.

13-Bilgi aldigim kisiyle pek cok sey paylasirim.

14-Uriin/hizmetle ilgili tavsiye aldigim kisi giivenilirdir.

15-Satin aldigim iiriinii’hizmeti begenirsem ¢evremdekilere tavsiye ederim.

16-Satin aldigim iiriin/hizmet beklentilerimi karsiladiginda memnun olurum.

17-Satin aldigim iirtin/hizmet beni tatmin etmezse aldigima pigsman olurum.
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12- Asagida verilen ifadelere katillm durumunuzu liitfen belirtiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Fikrim yok

Katihyorum

Kesinlikle
katiliyorum

1-Alternatifleri belirlerken iiriiniin 6deme kosullarina dikkat ederim.

2-Satin aldigim iiriinden tatmin olursam, aymi firmanin {iriinlerini sonraki aligverislerimde de
tercih ederim.

3-Satin  alacagim Urliniin alternatiflerini belirlerken rakip firmalarm {riinlerinin
karsilastirmasini yaparim.

4-Alternatifleri belirlerken tirtiniin 6zelliklerine dikkat ederim.

5-Bir iriinii satin aldiktan sonra iiriinden tatmin olmazsam firma hakkinda yakimlarimi
uyaririm.

6-Uriinii satin aldiktan sonra kararimin iyi ya da kétii oldugunu diisiinmem.

7-Alternatifleri degerlendirirken aradigim ozellikleri listeleyip, ihtiyacima en ¢ok cevap
veren {iriinii tercih ederim.

8-Alternatifleri belirlerken iiriiniin fiyatina dikkat ederim.

9-Bir iiriinii satin aldiktan sonra {iriinden tatmin olmazsam firmay1 boykot ederim.

10-Bir irinil satin aldiktan sonra ayni Uiriin kategorisindeki rakip iiriinler hakkinda bilgi
edinmeye devam ederim.

11-Bazi firmalarn @iriinlerine kars1 on yargih yaklasirim.

12-Alternatifleri belirlerken tiriiniin ihtiyacimi karsilamasina dikkat ederim.

13-Bir {irlinii satin aldiktan sonra triinden memnun kalmazsam, {iriin hakkinda tiiketici
koruma derneklerine bagvururum.

14-Bir iriinii satm aldiktan sonra iiriinden tatmin olmazsam ayni firmanin triintinii bir daha
satin almam.

15-Magazanin olumsuz fiziksel ( Tasarimi, atmosferi, 1siklandirmasi vb.) sartlarindan
etkilenirim.

16-Satin almay1 planladigim triiniin 6zelliklerini mutlaka belirlerim.

17-Finansal durumumdaki diizelme bende yeni ihtiyaclar ortaya ¢ikarir.

18-Bir iirlinii satin aldiktan sonra iirinden memnun kalmazsam firmaya bagvurarak hatanin
diizeltilmesini isterim.

19-Satin aldigim iirtinden tatmin olmazsam nereye bagvuracagimi bilmedigim i¢in sikayet
yollarina bagvurmam.

20-Arkadasimin satin aldigs iiriin, ¢ogu kez benimde o tiriine ihtiyacimi ortaya ¢ikarir.

21-Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez ailemden edinirim.

22-Uriin alternatiflerini belirlerken yasam tarzima en uygun olan iiriinii tercih ederim.

23-Satin aldigim iiriinden tatmin olursam, tirtinii arkadasima da tavsiye ederim.

24-Reklamlar birgok tiriinde ihtiyacimu fark etmemde etkili olur.

25-Satin alacagim tiriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez arkadaslarimdan edinirim.

26-Satig gorevlisinin satin almayi planladigim tiriin hakkindaki teklifleri beni etkiler.

27-Satin aldigim triinden tatmin olmazsam ugragmaya degmeyecegi icin sikayet yollarina
bagvurmam.

28-Bir iirine olan ihtiyacim kendi kendine ortaya cikar.

29-Satin alacagim iiriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez reklamlardan edinirim.

30-Aligveris yaparken diger tiiketicilerin segtigim tiriin hakkindaki olumsuz diisiinceleri beni
etkiler.

31-Kullandigim iirlinden bikarsam yeni {irlin arayigina girerim.

32-Satin alacagim tirlin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez satis elemanlarindan edinirim.

33-Satin almak istedigim {iriiniin magazada bulunmamasi durumunda iiriiniin siparisini verir
iiriiniin gelmesini beklerim.

34-Satin aldigim tiriinden tatmin olmazsam ne yapacagim bilmedigim igin sikayet yollarina
bagvurmam.

35-Kullandigim tirtinden hosnut degilsem yeni iiriin ihtiyacim ortaya ¢ikar.

36-Satin alacagim iriin hakkindaki bilgiyi ¢ogu kez geg¢mis deneyimlerime dayanarak
edinirim.

37-Satin almak istedigim {irliniin magazada bulunmamasi durumunda daha dnce belirledigim
ikinci alternatif iirlinii satin alirim.

38-Satin aldigim {iriinden tatmin olmazsam vaktim olmadigi icin sikayet yollarina
bagvurmam.

39-Kullandigim {iriiniin yeni bir modelinin piyasaya ¢ikmasi halinde elimdeki {riinii
degistirme ihtiyaci duyarim.

40-Satin alacagim tiriin ile ilgili muhtemel biitlin alternatifleri degerlendiririm.
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