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BiR PAZARLAMA STRATEJiSi OLARAK AGIZDAN AGIZA
ILETiSIMIN MAGAZA TERCIHLERINE ETKISi:
KAYSERI ILINDE BiR UYGULAMA
Simge ONAL
Nevsehir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dah, Yiiksek Lisans Tezi, Agustos 2016
Damisman: Dog¢. Dr. Suzan COBAN

OZET

Glinlimiiz perakendecilik pazarlarinda sunulan magaza ¢esitliliginin ¢cok fazla olmasi,
tiikketicilere satin alma asamasinda kararsizlik yaratmaktadir. Bu kararsizlik
tiiketicileri bagimsiz ve objektif bilgi kaynaklarina yoneltmektedir. Tiiketiciler
cevrelerinde bulunan kaynaklardan magaza hakkinda bilgi toplamakta ve agizdan
agiza iletisim yoluyla elde ettikleri bilgilerin diger kaynaklara gore daha giivenilir
oldugunu diistinmektedirler. Bu iletisimle olusan etkilesimler tiiketicilerin satin alma
karar ve davranislarina etki ederek yon belirlemektedir.

Teorik alistirmanin yaninda saha arastirmasi da hazirlanilan anket formuna uygun
olarak yapilmis elde edilen sonuglar degerlendirilmistir. Bu amagla hazirlanilan
anket Kayseri ilinde, Erciyes iiniversitesinde 179 katilimciya uygulanmistir. Elde
edilen bulgulara gore cesitli demografik ozellikler itibari ile katilimcilarin agizdan
agiza iletisim ile magaza tercihleri arasinda anlamli farkliliklar tasidigi tespit
edilmistir. Sonug olarak; tiiketicilerin magaza tercihlerinde agizdan agiza iletisimden
etkilendikleri goriilmektedir.

Anahtar Sézciikler: Perakendecilik, Agizdan Agiza letisim, Magaza Tercihleri.
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AS A MARKETING STRATEGY, WORLD OF MOUTH'S EFFECTS ON
MARKET PREFERENCE
Simge ONAL
Nevsehir University, Institute of Social Sciences
Business Departmant, Master Thesis, March 2016
Supervisor: Assist. Prof. Dr. Suzan COBAN

ABSTRACT

It creates a indecision to customers at purehasing stage that there are too many stores
diversities in today retailing market. This indecision is directed the consumers to find
independent and imprtial in information sources. Consumers collect information
about the shops from the sources around them, also think that the information which
,they obtained from World of mouth is muchmore trustwarthy than other sources.
This interactivies caming from the world of mouth affect the consumers purchasing
behaviors and decisions.

Besides theorical practises, field research was properly done according to
questionnaire. And results were evaluated. Made up with this aim, the questionnaire
was made on 179 participants from Erciyes University, in Kayseri. According to the
results, owing to demographic variables, it is determined that the relation between
World of Mouth and market preference is important for participants. To sum up, it is
seen that the consumers are affected in their market preference by World of Mouth.

Keywords:Retailing, World of Mouth , Market Preferences.
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GIRIS

Insanlar ihtiyag duyduklar1 birgok iiriinii, alternatifler arasindan se¢mek ve
degerlendirmek icin bircok farkli kaynaktan yararlanmakta, farkli {iriinleri
karsilagtirmakta ve bu siire¢ sonucunda gereksinimlerini, tatmin diizeyi ylksek
sekilde karsilayacak en iyi iirlinde karar kilmaya c¢alismaktadirlar. (Tayfun; Yildirim
ve Kas, 2013:27).

Tiiketiciler, tercihlerindeki belirsizlikleri azaltmak ve gelecekteki tiiketimleri
hakkinda tahminde bulunmak i¢in sayisiz bilgi kaynagma bagvurmaktadir.
Tiiketicilerin, bilgi kaynaginagiivenecekleri zaman secici olmalar1 gerekmektedir.
Cilinkii  tiiketiciler artik satin  almalar1  sonucunda risklerle karsilasmak
istememektedir. Miisteriler satin alma davranisinda bulunurken her zaman bir risk ile
kars1 karsiyadirlar. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan agza iletisim, miisterilerin
tanidik ve yakinlarindan aldiklar tavsiyeler ile iirlin veya hizmeti satin almasidir. Bu

sekilde risk degeri daha diisiik olacaktir (Kutluk ve Avcikurt, 2014:613).

Agizdan agza iletisimin pazarlamanin faaliyet alanini etkiledigi agiktir. Ancak,
agizdan agza iletisimde taraflarin  higbiri {irlin  veya hizmet hakkinda
konustuklarindan dolay1 ticret elde etmezler. Tutundurma cabalar1 genel olarak bir
tiriin, hizmet ya da kurum hakkinda daha ¢ok bilgi aramaya tesvik ederken, agizdan
agza iletisim bilgisi dogrudan satin almaya yoneltmektedir. Giinlimiizde magaza
sayist her gecen giin artmakta ve rekabet yogunlasmaktadir. Magazalarda trafik
yogunlugunu arttirmak ve tercih yaratmak énemli bir problem alani olusturmaktadir.
Bu agidan diger iletisim stratejileri gesitli avantajlar sunmakla birlikte, agizdan agiza
iletisimin tesvik edilmesi ve bir pazarlama stratejisi olarak kullanimi her gegcen giin
yayginlagsmaktadir. Bu arastirma agizdan agza iletisiminin magaza tercihi lizerindeki

etkisini 6lgme agisindan onem tagimaktadir.

Tez konusunun kavramsal ¢ergevesini olusturmak amaciyla literatlir taramasi

yapilmis oncelikle kitap, makale, ve internet gibi ikincil kaynaklardan yararlanilarak



bir temel olusturulmustur. Daha sonra birincil kaynak olarak Kayseri'de Erciyes
Universitesinde uygulama yapilmistir. Arastirmanim smirlari Erciyes Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Fen Edebiyat Fakiiltesi olarak belirlenmistir.
Caligsma, ii¢ ana boliimiinden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimii “Pazarlama
fletisim Yontemi Olarak Agizdan Agiza lletisim”, ikinci boliimii “Agizdan Agiza
[letisimin ve Magazacilik”, iigiincii boliimii “Magaza Tercihinde Agizdan Agiza

[letisimin Rolii Uzerine Bir Arastirma”dan olusmaktadir.



BiRINCI BOLUM
PAZARLAMA ILETIiSIM YONTEMI OLARAK AGIZDAN
AGIZA ILETIiSIM

1.1. Pazarlama Iletisimi Kavram

Pazarlama iletisimi, tutundurma ya da satig ¢abalari, satis tutundurma (promosyon)
kavramlarindan daha genis bir alan1 kapsayan ve {iriin kavraminin, kurulus kisiliginin
tilkketicilere sunulusunu iceren bir siirectir. Genellikle konu, tiim iletisim gorevi
tutundurma (promosyon) kavrami iizerine yiiklenerek aciklanmaya calisiimistir
(Odabas1 ve Oyman, 2006:36). Tiiketicilerle yapilmaya calisilan kurulusun genel
iletisimlerinin sadece belirli yonleri tutundurma kavrami igerisinde diisiiniilmektedir.
Pazarlama iletisimi kavramu ile {irliniin tiiketiciler tarafindan fark edilip tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyebilmek i¢in pazarlama yoneticilerinin yerine
getirdikleri tiim eylemler anlatilmaya ¢alisilmaktadir (Tasoglu, 2009:18). Pazarlama
iletisiminin genis anlam kazanmasina yonelik yaklasim, sadece tutundurma
eylemlerini pazarlama iletisiminin bir parcasi olarak gormekle kalmayip ayni
zamanda trliniin kendisini, markasini, paketini, fiyatin1 ve dagitimin1 da pazarlama

iletisimi igerisinde ele almaktadir (Odabasi ve Oyman, 2006: 35).

Pazarlama iletisimi, Kotler ve Keller (2006) tarafindan “firmalarin tiiketicilerin
dogrudan ya da dolayli olarak, satmak istedikleri marka, {iriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirmesi, satin almaya ikna etmesi veya hatirlatmasi” olarak tanimlanmistir
(Kotler ve Keller, 2006:38). Yani pazarlama iletisimi “markanin sesi” konumundadir

ve bu da tiiketicilerle diyaloga ge¢me ve iligki olusturma anlamina gelmektedir.

Pazarlama iletisimi sayesinde tiiketicilere {irlinii hangi insanlarin; neden, nerede, ne

zaman ve nasil kullanacag soylenir ya da gosterilir. Tiiketiciler bu sayede iiretici,



firma ya da marka hakkinda daha fazla bilgi edinirler. Pazarlama iletisimi sayesinde
firmalar markalarini1 baska insanlar, yerler, olaylar, markalar, deneyimler, duygular
ve nesnelerle bagdastirabilirler (Kotler ve Keller, 2006:38). Pazarlama bilesenlerinin
tamaminin bu iletisim siirecine katkis1 vardir, fakat pazarlama bilesenlerinden olan

“tutundurma cabalar1” dogrudan bu iletisime yoneliktir (Altunisik vd.,2006:17).

Pazarlama iletisimi, tiiketiciler ile kurulus arasinda olusan siirekli bir diyalogdur.
Kavramsal olarak anlamli olmasina karsin, yonetim uygulamalar agisindan fazla bir
yeterliligi olmayan bu tanim yerine baska tanimlar {izerinde durmak gerekmektedir.
Boyle bir tanima gore; pazarlama iletigimi, lrliniin toplam Onerisini tiiketicilerin
amaclarima ulagmasia yardimci1 olacak hem de kendi amagclarina yaklastiracak
bicimde, tiiketicilerle paylagsmaktir (Odabas1 ve Oyman, 2006: 36). Pazarlamaya sz
konusu olan her uygulama ve yaklasim bir tiir iletisimdir. Ornegin; iiriin dizayn
(tasarimu) ile tiiketiciye farkli mesajlar, duygular gonderilir. Dagitimin kendisi de bir
iletisimdir. Prestijli magazalarda iriinlin bulunmasi ve satisa sunulmasi kendi
icerisinde iirlinlin degeri ile ilgili mesajlar igerir. Pazarlamada iletisimin 6nemini
kavrayabilmek i¢in genel bir yontem, {iriiniin pazarlamasindaki adimlarina bakmak
olabilir (Delozier, 1976: 64). Pazarlama iletisimi {irlin tasariminin yani sira fiyat,
dagitim, reklam ve magaza ¢alismalarin1 da kapsar. Bu siire¢ miisterinin iirlinii satin
almasi ile devam edip, satin alma sonrasi hizmeti de icermektedir (Odabast ve

Oyman, 2006: 36).

Bir bagka tanima gore pazarlama iletisimi; bir mal ya da hizmetin pazarlanmasi
sirasinda kullanilan tiim iletisim fonksiyonlar1 i¢in kullanilan genel bir ifadedir.
Pazarlama iletisimini, firmalar ile olas1 miisterileri arasinda gergeklestirilen fikir ve
anlam aligverisi olarak tanimlamak da miimkiindiir. Ancak, geleneksel
pazarlamada iletisimin daha ¢ok 'tek yonlii' oldugu goriilmektedir. Soyle ki; iletisimi
baslatan taraf ¢ogunlukla isletmenin kendisidir ve tiiketicide farkindalik yaratmak
veya satin alma diirtiisii uyandirmak icin olusturulan mesajlar, isletme (veya onun
ajanslar1) tarafindan tasarlanmaktadir. Oysaki glinlimiiziin miisteri odakli isletmeleri,
miisterileri ya dapotansiyel alicilar1 ile bir diyalog gelistirmek ic¢in miisteri
tarafindan baslatilan ve isletmenin de yanit vermesini gerektiren ¢ift yonlii iletisime

ihtiya¢ duymaktadirlar (Tasoglu,2009: 19).



Blythe'a gore, etkin pazarlama iletisimi altt asamali bir silireg izler

(www.belgeler.com.,2014):

* Hedef kitlenin belirlenmesi: Mesajin  kime/kimlere ulastirilacagina karar

verilmesi.

» Beklenen tepkinin belirlenmesi: Mesajin hedef kitlenin {iyeleri arasinda ne gibi

eylemler yaratacaginin pazarlamacilar agisindan belirlenmesi.
* Mesaj se¢imi: Metin yazimi ya da uygun bir imaj yaratimi.

» Kanalin secimi: Hedef kitlenin hangi gazeteyi okudugu, televizyonu seyrettigi ya

da radyoyu dinledigini belirleme ve bu bilgiler dogrultusunda uygun kanallar1 segme.

» Kaynagin 6zelliklerini se¢gme: {irlin ya da sirketin hangi 6zelliklerinin iletilecegini

kararlastirma.

* Geri bildirim olugturma: Pazar arasgtirmast gibi yontemlerle mesajin iletilme

basarisini 6l¢me.

Yogun rekabet ortamlarinda firma, marka, iiriin ve hizmet cesitlerinin katlanarak
artmasi sebebiyle, ge¢mise kiyasla daha bilingli ve segici davranan tiliketicilere
ulagmak i¢in pazarlama iletisimi kullanmak olduk¢a 6nemlidir. Etkin bir pazarlama
iletisimi sayesinde rakipler ve onlarin tutundurma mesajlar1 arasindan siyrilmak
miimkiin olabilecektir. Ozetlemek gerekirse, pazarlama iletisimini gerekli kilan

nedenler sunlardir (Okutan, 2007:6);

« Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafelerin artmasi,
 Tiiketici istek, ihtiya¢ ve beklentilerindeki degisim,

+ Ikame iiriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet,

+ Niifus artis1 sonucu tiiketici sayisinin artmast,

* Gelir artis1 sonucu pazarin biiyiimesi,

* Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi,

Perakendecilerin biiylimeye baslamasi ve zincirler olusturmasi pazarlama iletigimini

gerekli kilan diger sebepler arasindadir (Mucuk, 2001; Altunigik vd.,2006: 17).

Bu agiklamalar 1s18inda, bir kurulusun pazarlama iletisiminde yer alan Ogeleri

sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2006:37):



* Tutundurma: Giliniimiizde pazarlama iletisimi biitiinii i¢inde bir 6ge olarak kabul
edilmektedir. Kisiler aras1 ve kitle iletisim tekniklerini uygulayan ydntemlere
sahiptir. Reklam, Halkla iligskiler ve duyurum, satis tutundurma ile kisisel satis

tutundurma karmasini olusturmaktadir.

+ Uriin: Uriin, kisaca 'yararlar demeti' olarak tanimlanir.Uriin, her seyden &nce
tiiketilmek {izere pazara sunulan ve tiiketildiginde bir ihtiyaci gideren mal ya da
hizmetler i¢in kullanilan bir terimdir (Tasoglu,2009: 20). Uriiniin tasidig1 anlam hem
kendisi i¢in hem de sirketi agisinda 6nemlidir. Marka ismi, ambalaj, dizayn, renk,
sekil, iirliniin fiziksel 6zellikleridir. Biitlin bunlar, {iriin hakkinda tiiketiciye mesajlar

ileten bir iletisim biitlinliigii icinde degerlendirilmektedir.

» Fiyat: Baz1 klasik iktisat¢ilara gore, piyasada fiyat, yalin bir bigimde arz ve
talebin dengesi ile olusmaktadir. Ancak, miisterilerin pazar ve {iriinler hakkinda tiim
bilgiye sahip olmasinin imkansiz olmasi, satin alma sirasinda tamamen akilci
(rasyonel) davranamamalar1 ve bazi iirlinlerin de 'fiyat1 azaldikca talebinin artmast'
kuralina uymamasi gibi birgok olgu nedeniyle fiyati olusturan unsurlarin 'arz ve

talep'le sinirli oldugunu sdylemek miimkiin degildir (Tasoglu,2009: 10).

* Dagitim: Dagitim; tirlinlerin iiretildigi yerden baslayan ve tiiketicilere ulastirildigi
yerde son bulan bir yolculuk olarak diisiiniilebilir (Tasoglu, 2009: 10). Uriiniin
tilkketicilere sunuldugu yerlerin kisilikleri de birer iletisim 6gesidir. Ayn1 ya da benzer

tirtinleri satan iki magaza tiiketicilere farkli {iriin imajlar1 yansitabilir.

1.2. Pazarlama iletisim Siireci

[letisim modeli ve siirecini kavramaksizin bir pazarlama progran planlamak giigtiir.
Pazarlama, iletisim cabalarini da igeren bir siiregtir. Etkin bir iletisim kendiliginden
gerceklesmeyen bir olaydir. Dikkatli planlamay1 ve uygulamay1 gerektirir (Well;
Burnett ve Moriarty, 2000:156). Iletisim kurulmasi istenen gruplar belirlenmeli ve
hangi mesajin gonderilecegi ve bu mesajin hangi kanallarla alicilara ulasacagina
karar verilmelidir (Odabas1 ve Oyman, 2006:45). Pazarlama iletisiminde ana mesaj
tiim ¢aligmalarda kullanilacak bigimde olusturulmalidir. Sekil 2’de de goriildigi gibi
iletisim kaynagi; treticiler, aracilar, politikacilar ve kurumlar gibi cesitli kisi ve
kuruluslar olabilir. Ozellikle pazarlamanm genisleyen uygulama alanlar1 kaynagi

cesitlendirmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagi durumunda olan kisi ya da



kuruluglar olabilir (Delozier, 1976:70). Bunu kendileri yapabilecekleri gibi, uzman
kuruluslardan da yararlanabilirler. Ornegin; reklam, halkla iliskiler ajanslar1 bu
gbrevi yerine getirmek i¢in var olan uzman kuruluslardir. Kodlama ile sozciikler,
tanimlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturur. Biitiin bunlar kaynagin
iletmek istedigi diislinceyi igerir. Kodlanan diisiinceler iletisim kanali ile alictya
iletilir (Odabas1 ve Oyman, 2006:36). Medya olarak da adlandirilan iletisim
kanallarmma ornek olarak; gazete/dergi, radyo, televizyon, pankartlar, dogrudan
postalama gibi araglar verilebilir Ayrica agizdan agza iletisim de etkili bir iletisim
kanalidir. Alict durumunda olan hedef kitle ya da kisi gegmis deneyim ve algilamasi

ile mesaj1 kod agma isleminden gegirir (Tasoglu, 2009: 21).

Pazarlama iletisim siireci her zaman istenilen bigimde c¢aligmayabilir. Eger kaynagin
diisiincesi ile alicinin ulastig1 diisiince ayni ise iletisim basarilidir denilebilir. Ancak

su durumlar da iletisim sorunlar1 kendini gosterebilir (Odabast ve Oyman, 2006:46):

» Kaynak, sorunu dogru olmayan bir bi¢imde algilar ve bu yiizden yanlis kavrami

kodlar.
+ Kaynak sorunu anlar, ancak istenilen anlami vermeyen mesaji gonderir.

» Alici, mesaji dogru anlar fakat ya unutur ya da umursamaz.
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Sekil 1’de goriildiigii gibi iletisim kaynagi; {iireticiler, aracilar, politikacilar ve
kurumlar gibi ¢esitli kisi ve kuruluslar olabilir. Ozellikle pazarlamanin genisleyen
uygulama alanlar1 kaynagi ¢esitlendirmektedir. Pazarlama iletisiminin kaynagi
durumunda olan kisi ya da kuruluslar kodlama islemi yerine getiriler. Bunu kendileri
yapabilecekleri gibi uzman kuruluslardan da yararlanabilirler. Ornegin; reklam,
halkla iliskiler, ajanslar1 bu gorevi yerine getirmek i¢in var olan uzman kuruluslardir.
Kodlama ile sozciikler, tanimlamalar, resimler, ¢izimler ve hareketler olusturulur.
Biitiin bunlar kaynagin iletmek istedigi diislinceyi icerir. Kodlanan diislinceler
iletisim kanali ile alictya iletilir. Medya olarak da adlandirilan iletisim kanallarina
ornek olarak, gazete/dergi, radyo-TV, pankartlar, dogrudan postalama gibi araglar
verilebilir. Alict durumunda olan hedef kitle ya da kisi ge¢mis deneyim ve algilamasi
ile mesaj1 kod agma isleminden gecirir. Hedef kitle; kisiler, gruplar, sirketler ya da
aracilar olabilir. Iletisim siireci sekill ‘de ayrintili bir sekilde verilmistir. Fakat daha

basit bir sekilde de incelenebilir Sekil 2'de temel iletisim modeli verilmistir.

Kaynak o Kodlama | |
(Gonderici) | Mesaj » Kod —| Alici
i Cézme
Medvya(Mesay
ortam ve araclari)
«—| Gorila |
Gen v _
Tepkn [
Bildirim P

Sekil 2. Temel Iletisim Siireci

Kaynak: Kotler, Philip; Keller, Kein Lane; Marketing Managment,12th Edition, Pearson Prestice
Hall, ABD 2006

Sekil 2°de goriilen temel iletisim modelinde gonderici, mesaj ve alic1 olmak iizere ii¢

temel unsur vardir. Yani iletisimin gerceklesmesi icin mutlaka bunlarin bulunmasi



gereklidir. Diger unsurlar ise kanal, kodlama, kod ¢6zme, tepki, geri besleme ve

giiriiltiidiir.
1.2.1. Kaynak (Gonderici)

Kaynak, bilgi gondereni temsil etmektedir. Bir kurumun kendisi olabilecegi gibi satis
temsilcisi ya da destekgisi de olabilir. Alict tarafindan mesaji verenin giivenilirligi,
diiriistliigii ve uzmanlhig sorguladigi 6zellikler arasindadir. Ornegin bu giiveni
saglamak amaciyla baz1 reklamlarda (dis macunu, deterjan gibi) uzman kisilerle
yasanan diyaloglar verilir (Tek,1999:17). Kelman’in 1961°de gelistirdigi, kaynagin
niteliklerini ortaya koyan modele gore, kaynak ii¢c onemli nitelige sahip olmalidir.
Bunlar; inanilir, giivenilir olma (credibility), c¢ekicilik-cazibe (attractiveness) ve
glictiir (power). Her bir nitelik alicida tutum ve davranis degisikligine yol acan

kaynak tarafindan etkilenen farkli siirecleri igermektedir (Tasoglu,2009: 21).

Kaynagin Inanilirlign -----------—----- Oziimseme (Internalisation)
Kaynagin Cekiciligi Ozdeslesme (Identification)
Kaynagin Giicu Uyum (Compliance)

Oziimsemede kisi ya da grup, etkileyici kisinin ilettigi mesajin dogruluguna inandig
icin iletisimin etkisi artmaktadir. Inanilirhig1 yiiksek olan kaynak, diisiik olana gore
daha c¢ok ikna etme yetenegine sahip olacaktir (Giirgen,1987: 47). Ozdesleme
siirecinde ise kisi ya da grubun davranis bigimi benimsenmektedir. Kaynag1 ¢ekici
bulan tiiketici, onun gibi olma arzusu gosterir (Odabast ve Oyman, 2006:48). Uyma,
iletisimin kaynagi durumunda olan kisi ya da grubun begenisini kazanmak ya da
olumsuz tepkisinden kac¢inmak i¢in davranista bulunmaktir. Alici, kaynagin
giliclinden dolay1 kaynagin iletisim ¢abalarina uyum gosterir. Kisaca, inanilirlik
oziimseme yolu ile cekicilik 6zdesleme de ve giic de uyma araciligiyla gergeklesir
(Tasoglu, 2009: 21).

1.2.2. Mesaj

Sozciikler, resimler, semboller, olaylar ve eylemler gibi bigimlerle kaynaktan aliciya
aktarilan enformasyona mesaj adi verilir (Tasoglu,2009:21). Iletisim siirecinde
kaynak mesaj1 sozciikler, semboller gibi yollarla aliciya iletir. Bu siiregte fikirler ve

bilgiler sembolik bigimlere konulur. Gondericinin amaci alicinin mesaj1 anlamasidir.

Mesaj yazili, sozlii, sembolik ya da sozsiiz olabilir. Mesajlar kullanilacak iletisim
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kanalina uygun se¢ilmelidir. Bir¢ok iiriin i¢in iletisimin etkinligi sozciiklerden ziyade

reklamin mesajin yarattig1 izlenim ya da imaj olabilir (Okutan, 2007:6).

Pazarlama lletigimi

| |
v ¥

Planlannmis Mesajlarin Planlanmamis Mesajlarm
Kaynag1 Kaynag
- Calisanlarin

- Reklam dedikodular ve

- Satis tutundurma davramslar

- Halkla iligkiler - Olanaklar

- Dogrudan - Cevap servisleri
pz%z?lrlama - Kriz yonetimi

- Kigisel satis - Medya hiikiimet

- Satin alma incelemeleri
noktasi
malzemeleri

Sekil 3. Pazarlama [letisimi Mesajlari

Kaynak: Okutan; S. (2007). Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza fletisim Olarak Agizdan
Agiza lletisim Uzerine Bir Arastirma. Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme
Anabilim Dali Uretim Y6netimi ve Pazarlama Bilim Dali Yiiksek Lisans Tezi. Adapazari.

Sekil 3°de planlamis ve planlanmamis mesaj tiirleri agiklanmigstir. Tiiketici ¢esitli
sekillerle gonderilen kimi bi¢cimsel kimi de pazarlama karmasi unsurlar araciligryla
ya da kurumun ¢esitli sekillerle tiiketiciyle baglantisin1 saglayan diger kaynaklardan
gelen mesajlarla i¢ icedir. Bu mesajlardan reklam, satis tutundurma, halkla iliskiler,
dogrudan pazarlama, kisisel satis, ambalaj, sponsorluk, satin alma noktalari
materyalleri gibi pazarlama iletisim araglar1 araciligiyla olusturularak dagitilan
mesajlara  “planlanmis mesajlar” denilmektedir. Planlanmamis mesajlar ise
tilkketicilere mesajlar1 ulasabilecek marka ve isletmeyle ilgili tiim diger unsurlari
kapsar. Ornegin; kurumun sinirli galisanlari, siirekli mesgul telefonlar, kirli bir
ortam, dostca davranmayan satis ve hizmet personeli hepsi olumsuz imajlar ve
mesajlar dagitirlar. Bu gibi mesajlarin bir kismini isletme kontrol altina alip

diizenleme yoluna gidebilir (Odabas1 ve Oyman,2006:55).
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Planlanmis ve planlanmamis mesajlara ek olarak algilanan ve taginan mesajlardan da

bahsedilebilir. Algilanan mesajlar kurumun ya da marka sahibinin gonderdikleri

mesajlarin insanlarda biraktiklar1 izlenimlerdir (Odabasi ve Oyman, 2006:56).

Tasinan mesajlar ise en basit hizmet yoluyla gergeklesen mesajlardir. Kurulug

calisanlarinin miisterileriyle olan iletisim noktalarinda ortaya c¢ikan mesajlardir.
Ornegin; resepsiyonistlerin, sekreterlerin, iiriine servis veren kuruluslarin miisteriye

davranis ve yaklagimlarini bu tiir mesajlar i¢inde gorebilirsiniz (Bozkurt, 2000:35).
1.2.3. Iletisim Kanah (Medya)

Kanal, mesajin alictya dogru gittigi yol ya da araclardir. Bu araglar kitle iletisim ya
da kigiler arasi iletisim araglar1 olabilir. Mesaj kitle iletisim araclar1 (TV, radyo,
gazete, dergi vb.) ile iletilirse kitle iletisimi s6z konusudur. Kaynak ile alicinin yiiz
yilize mesaj gonderiminde bulundugu durumlarda ise kisiler aras1 iletisim gergeklesir
(Okutan,2007:6). Dogru mesajin dogru iletisim kanaliyla iletilmesi oldukca
onemlidir. Her iletisim kanalimin alictya mesaji ulastirmasi, esneklik, siireklilik,
giivenilirlik ve maliyet gibi farkli 6zellikleri vardir (Bozkurt, 2000:35). Giiniimiizde
elektronik iletisim mecralarinin ¢ok fazla kullanilmasi ve c¢esitlenmesiyle iletisim
kanallart da artmistir. Internet sitelerindeki reklamlar kitle iletisim, insanlarin
bireysel olarak iletisime gectigi forum, sohbet odalar1 gibi alanlar ise kisiler ya da
gruplar aras1 iletisim araglaridir. Pazarlama iletisimi tasarlanirken bu yeni
mecralarinda hedef kitleye ulasmak agisindan dikkate almmas: gereklidir. Ornegin
16 milyon Internet kullanicisina sahip olan iilkemizde, sanal diinyanin sagladigi bir

cok iletisim firsatindan yararlanilabilir (Okutan,2007:6).
1.2.4. Ahca

Mesaj1 alan kisi ya da kuruma denir. Mesajin hedefe ulasmasi hedef tiiketicinin
sembolik hale getirilmis mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi, sifrelenmis
mesajin ¢oziimlenmesidir. Eger mesa;j 1yi bir sekilde iletilmisse alicinin bilgi, duygu
ya da diisiincesinde bir degisme olmasi1 beklenir (Okutan, 2007:6). Ancak pazarlama
iletisiminin en zor noktast ¢ogu zaman burasidir, ¢iinkii tiiketiciler mesaji vermek
istenilenden farkli bir sekilde yorumlayip algilayabilirler. Bu ylizden kodlamanin

dogru yapilmasi igin tiiketicilerin bakis agist ¢ok iyi bilinmelidir (Mucuk ve
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digerleri,2006:17). Iletisim, mesaji alicinin kaynagin vermek istedigi sekilde

algilanmasi 6l¢iistinde basarilidir.
1.2.5.Giiriiltii

Girtlti, mesaji1 ve kanali etkileyen ve alicinin mesajin kodunu agmasini engelleyen
unsurlar olarak tanimlanabilir. Kesinti ve parazit, giiriiltiiniin iki ana 6gesidir. Ornegin,
bir siirlicii, radyo dinlerken baska bir arabanin yaklagsmasi ve giiriiltiisii nedeniyle
dinlemeyi gerceklestiremez (parazit) ya da ¢ok ilging bir agik hava reklami gérerek
radyo dinlemesi bozulabilir (kesinti) (Tasoglu,2009:12). Ug tiir giiriiltiiden s6z etmek
miimkiindiir. Bunlardan birincisi ¢evresel faktorlerdir ve uzaklik, dikkat dagitici
giiriiltli, goriintii gibi unsurlar1 igerir. Ikinci bir giiriiltii ise kisisel niteliktedir;
algilama, dikkat ve ilgilenim diigiikliigii gibi durumlart igerir. Son giiriiltii tipi, daha
cok bilgi ve tecriibe eksikliginden kaynaklanan sembolik smirlamalardan dogar

(Okutan, 2007:6).
1.2.6. Tepki ve Geri Bildirim

Bir mesaj1 gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra alicinin reaksiyonlarina tepki
denir. Bunlar {iriin hakkindaki bilgiyi hafizaya almaktan, televizyonda reklamini
gordiigiimiiz bir iriin siparis vermeye kadar uzanir. Pazarlamacilar geribildirim ile
ilgilenir ¢iinkii bu alicinin tepkisinin gdndericiye iletilen kismidir. Ornegin kisisel
satig slirecinde miisteriler soru sorabilir ya da itirazda bulunabilirler. Satis¢inin
geribildirimi hemen alma {stlinliigi vardir. Ancak reklamlar i¢in bu séz konusu
olmayabilir (Okutan, 2007:6). Bir mesajin etkili olabilmesi i¢in, gonderici alicinin
kod agma siireci ile uygunluk gostermelidir. Dolayisiyla en iyi mesajlar, alicinin
asina oldugu sozciiklerden ve diger sembollerden olusur. Gondericinin deneyim alani
(gonderici, kodlama, mesaj, geri bildirim ve giiriiltli), alicinin deneyim alani (alici,
kod agma, mesaj, tepki ve giiriiltii) ile ne kadar ¢ok ¢akistyorsa, mesaj o derece etkin
olur. Pazarlama iletisimcileri alicinin deneyim alanini iyi analiz etmelidirler. Ornegin
hedef kitlesi diisiik egitim diizeyine sahip bir {iriin i¢in asir1 teknik, karmasik sozel ve
yazili mesajlar biiytlik olasilikli etkili olmayacaktir. Farkli hedef kitleler ayn1 mesaji
farkli sekillerde gorebilir veya aym kelimeleri farkli yorumlayabilirler. Ozellikle
uluslararas1 pazarlamada yabanci dilden ceviriler s6z konusu oldugunda bu tiir

farkliliklar ilging sonuglar dogurabilir (Tasoglu, 2009:13).
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1.2.7. iletisim Modelleri

Daha once de belirtildigi gibi, iletisim siireci temel olarak kaynak (gonderici),
mesaj (ileti), alic1 (hedef kisi veya kitle), kodlama, kod a¢gma, kanal ve giiriiltii
O0gelerinden olugmaktadir (Tasoglu,2009:7). Fakat literatirde pazarlama
baglaminda iletisimi ortaya koymaya yonelik cesitli modeller ortaya konulmustur.
Bunlar arasinda etkilerin hiyerarsisi modelleri en eski pazarlama iletisim
modellerdendir. Asagidaki tabloda siralanmis olan iletisim modelleri tiiketicilerin
iletisime spesifik tepkilerinde odaklanmaktadirlar. Modellerde asamalar farkli
bicimlerde ele almmistir. Fakat ama¢ bakimindan fazla farklilik yoktur.
Haberlesmenin amaci; bilgi vermek, inandirmak, ikna etmek ya da yanlis bir kaniy1
veya inanci ortadan kaldirmaktir (Okutan,2007:6).Tiim bu modeller alicinin ilgisinin
fazla oldugu ve algilanan {irlin kategorisinin olduk¢a farklilagtigi durumlarda
(6rnegin bir otomobil ya da bir ev satin alirken) 6gren-hisset uygula sirasina gore
iglerler. Alternatif bir siralama olan yap-hisset-6gren siralamasi ise alicinin yiiksek
ilgisi olan fakat iirlin kategorisinde fazla bir ayrim algilayamadigi durumlarda
(6rnegin ugak bileti yada bilgisayar alirken) s6z konusu olmaktadir. Diger bir durum
olan 6gren-uygula-hisset ise diisiik ilgi ve diigiik farklilagma algilamasi oldugunda
gecerlidir (6rne8in tuz ya da pil satin alirken). Pazarlama iletisimi tasarlanirken
dogru siralama secildiginde daha basarili olunmas1 muhtemeldir (Okutan,2007:6). Bu

modellerden en yaygin olan AIDA modeli asagida incelenmistir.

Klasik bir ikna modeli olan AIDA modeli, tiiketicileri bilgilendirme, ikna etme ve
satin almalarini saglama fonksiyonlarini yerine getirmekle yiikiimlii olan pazarlama
iletisiminin  cagdas modellerine  rehberlik eden modellerden  biridir
(Tasoglu,2009:7).Dikkat ¢ekme (attention), ilgi uyandirma (interest), istek
uyandirma (desire) ve harekete gecirme (action) kelimelerinin Ingilizce bas
harflerinin kisaltilmig halidir. S6z konusu asamalar kisaca sOyle agiklanabilir

(Okutan,2007:10):

Dikkat Cekme; Bir iriin, hizmet veya marka oncelikle tiiketicinin dikkatini ¢eker
yani digerleri i¢inden fark edilir. Bu asamaya haberdar olma da denir. Satin almanin

gerceklesmesi icin gerekli olan ilk asamadir ve 6zellikle reklamlarda farkli ve ilging
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teknikler kullanilarak tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye c¢alisilir (Odabasi ve Oyman,
2006:48).

Ilgi Uyandirma; Bu kademe sayesinde tiiketicinin iiriine ilgi duymasi saglanir. Bu ve
onceki asamadaki tutundurma faaliyetleri haberdar etmeye ve bilgilendirmeye

yoneliktir (Okutan, 2007:10).

Istek Uyandirma; Thtiyag-yarar iliskisi ile arzuyu yiikselt (Tasoglu, 2009:7). Istek
uyandirma degerlendirme siirecini etkiler ve satin almaya yonlendirir. Buradaki

tutundurma hedefi tesvik edici yonde olmalidir (Okutan,2007:10).

Harekete Gegirme,; Onerinin kabullenilmesiyle satin almaya yéneltilir (Tasoglu,
2009:7). Satin almanin gergeklesmesi ve iletisimin hedefine ulasmasi. Bundan

sonraki tutundurma amaci hatirlatma olmalidir (Okutan,2007:10).

Tutundurma karma elemanlarinin AIDA modelindeki etkinlikleri birbirinden
farklidir (Tasoglu,2009:7). AIDA modelinin tutundurma karmasi elemanlari
tizerindeki etkisi sekil 4’deki gibidir. Reklamin oncelikli amaci dikkat ¢ekmektir.
Kisisel satis ise tersine eylem odakli olmaya daha yatkindir. Halkla iliskilerin etkisi
dikkat ¢ekmeyle sinirli kalabilirken, satis tutundurma cabalart ilgi uyandirma ve

eylem odaklidir (Okutan,2007:10).

Reklam

Etkinlik Kisisel

Satisg

Halkla Iliskiler

Tutundurma

Dikkat Mg Arzu  Harekete Gegme
(Attention) (Interest) (Desire) (Action)

Sekil 4. Tutundurma Karmasi ve AIDA

Kaynak: Odabasi, Yavuz; Oyman, Mine; Pazarlama Tletisimi Yonetimi, Medicat Yayinlari, Istanbul,
2010
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Sekil 4’de de net bir sekilde goriildiigii {izere, tutundurma karma elemanlarinin
AIDA modeli iizerindeki etkileri farkliliklar gostermektedir. Dikkat ¢ekmede reklam
ve halkla iligkiler etkin olurken, eylem yaratmada satis tutundurma ve kisisel satisin

etkinligi oldukg¢a fazla olabilmektedir(Odabast ve Oyman,2006:88).

Bir diger klasik model ise DAGMAR (Defining Advertising Goals for Measured
Advertising Results)dir. DAGMAR modeli, 6l¢timlenebilen reklam sonuglar1 i¢in
reklam hedeflerinin tanimlanmasi seklinde ifade edilebilir. AIDA'daki siirecin
adimlarindan biraz farkli olup farkindalik, kavrama (anlayis), inanma
(givenme) ve eyleme ge¢me adimlarini igerir. AIDA ve DAGMAR modelleri ile
buna benzer diger modeller, etkiler hiyerarsisi modelleri olarak da adlandirilir.
Bunun nedeni, miisterilerin hiyerarsik bir diizen i¢inde karar verme siirecini
gerceklestirmelerinde onlart etkiliyor olmalaridir. Hiyerarsik bir diizen iginde
marka farkindalig1 ile baslayan siireg, bilgi edinme, sevme, tercih etme, inanma ve

satin alma ile tamamlanmaktadir (Tasoglu,2009:8).
1.2.8. Tutundurma Karmasi

Pazarlama karmasinin dordiincii elemant olan tutundurma yani pazarlama iletisimi

temel olarak; (Okutan,2007:12).
* Reklam

» Kisisel Satis

» Satig Tesvik(Promosyon)

+ Halkla Iliskilerden olusmaktadir.

Kontrol Kontrol
Edilebilirligi Edilebilirligi
Yiiksek Diisiik
Reklam Satis Kisisel Halkla Agizdan
Tesvik Satis Iligkiler Agiza
Ietisim

Sekil 5. Pazarlama Iletisimi (Tutundurma) Karmasi Elemanlarinin Kontrol Derecesi

Kaynak: Solomon, Michael R.; Elnora W. Stuart, Marketing-Real People Real Choices,3’rd Ed.,
Prectice Hall, ABD 2003.
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Sekil 5 de goriildiigli gibi pazarlama iletisimi karmasinin tiim 6geleri pazarlamacilar
tarafindan ayn1 seviyede kontrol edilemezler. Ornegin reklim mesaj1 tasarimimdan
verilis sekline kadar pazarlamacinin kontrolii altindadir. Agizdan agiza iletisim ise
tarafindan karmanin bir elemani olarak siiflandirilir ve en az kontrol edilebilendir

(Solomon ve Stuart,2003:406).
1.2.8.1. Reklam

Amerikan Pazarlama Birliginin tanimina gore reklam; herhangi bir iirlinlin, hizmetin
ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan bir bi¢imde yapilan bir tanitim
faaliyetidir (Odabasi ve Oyman,2006:85). Bu tanimdaki bedeli 6denmis kavrami
reklamin yaymlanmasi i¢in zaman ya da yerin satin alinmis olmasimi ifade eder.
Reklamin kisisel olmama o6zelligi ise kitlesel iletisim ortaminda yapilmasi ve
dogrudan geri bildirim alinamamasi anlamimna gelmektedir. Dolayisiyla mesaj
gonderilmeden oOnce reklami izleyicinin mesaji nasil yorumlayacagini tahmin
etmelidir. Ozellikle iiriinleri ve hizmetleri kitlesel tiiketim pazarlarmi etkileyen
isletmeler i¢cin Onemlidir (Okutan,2007:14). Reklamin temelde ii¢ amaci vardir. Bu

amaglar ve alt amaglart sunlardir (Altunigik ve digerleri,2006:198);
Bilgilendirme Amaci;

* Yeni bir iirlinii pazara tanitma.

+  Uriiniin faydalar1 hakkinda bilgiler sunma.

+  Uriiniin yeni kullanim &zelliklerini gdsterme.

» Fiyat degisikligi hakkinda bilgi verme.

+  Uriiniin kullanim1 hakkinda bilgi verme.

+  Uriinle ilgili hizmetleri agiklama.

+  Uriinle ilgili yanls kanaatleri diizeltme.

» Tiiketicilerin {iriinle ilgili endise ve korkularini giderme.
* Firma imaj1 olusturma.

ikna Etme Amaci;

* Marka tercihi olusturma.

+ Isletmenin markasinin tercih edilmesini tesvik etme.
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+  Uriin 6zellikleri ile ilgili tiiketici kanaatlerini degistirme.
 Tiiketicileri hemen satin almaya yoneltme.

+ Uriinii denemesi icin tiiketicileri ikna etme.

 Satis tekliflerine tiiketicilerin olumlu cevap vermesini saglama.
Hatirlatma Amaci;

+  Uriiniin yakin zamanda gerekli olacagin1 hatirlatma.
 Tiiketicilere iirlinlin nereden satin alinabilecegini hatirlatma.

+  Olii mevsimlerde tiiketicinin zihnide iiriinii canli tutmaya ¢alisma.

+  Uriin yada markanin farkinda olunmasimnin en iist diizeyde tutulmasini saglama.

Bu amaglar dogrultusunda rekldm kampanyasinin nasil yapilacagina karar
verilmelidir. Daha sonraki siireg ise biitce kararlarini almak, mesaj ve medyaya karar
vermek seklinde devam eder. En son asamada ise reklamin etkinligi ol¢iilmesidir
(Okutan,2007:14). Reklam tiiriiniin tercihi 6zellikle ulagilmak istenen hedef kitle
bakimindan oldukca 6nemlidir. En yaygin olarak kullanilan televizyon reklamlari,
basili reklamlar (gazete, dergi, sar1 sayfalar vb.) ve radyo reklamlaridir. Internetteki
reklamlar da giderek daha fazla kullanilmaya baglanmistir (Mucuk ve digerleri,2006:
25).

1.2.8.2. Kisisel Satis

En eski ve yaygin olarak kullanilan pazarlama iletisimi karmasi elemanlarindandir.
Pazarlama oOrgiitiiniin gorevlisi ile miisteriler arasinda dogrudan ve sozlii pazarlama
cabasi olarak tanimlanir. (Odabasi ve Oyman,2006:86). Satis elemaninin miisteriyle
goriisme yaparak ya da telefonla konusarak yaptigi satis bu konuda iyi bir 6rnektir.
En 6nemli istiinligii alictyla dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satigla sunulan
mesaj, reklama gore daha esnektir. Ciinkii satis elemani alicinin her tiirlii
tereddiidiinii giderebilecek agiklamalar1 aninda yapabilir ve yiiz yilize iletisimin
yarattigr hava ile alic1 birgok konuda ikna edilebilir. Buna karsilik kisisel satis,
ornegin reklama gore daha yliksek maliyetli bir tutundurma faaliyetidir. Reklamda
mesaj ayni anda, ornegin TV’de milyonlarca kisiye iletilirken, kisisel satista her

kisiyle ayr1 ayr1 goriismek gerekmektedir. Bu ylizden 6zellikle endiistriyel iirtinlerde
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kisisel satig vazgegilmez bir unsurdur (Okutan,2007:16). Kisisel satigin 6zellikleri su

sekilde siralanabilir (Mucuk ve digerleri,2006:25);

» Kisisel Karsilastirma; Alic1 ve satici direkt ve canli bir iliski kurarlar. Karsilikli

istek ve ihtiyaglar1 yakindan izleme esnekligi saglar.

+ Dostluk liskileri Gelistirme; Alici ile dostluk iliskileri gelistirilir ve bu sayede

iki taraf arasinda siirekli bir alim satim ortami dogabilir.

* Dinleme ve Karsiik Verme; Cift yonlii iletisim saglar, reklamin tersine, alici

mal1 almasa bile, bazen nezaketen de olsa satig¢inin sunusunu dinleme geregi duyar.

» Satiscinin Gerekli Bilgileri Toplamasi; Satici firma, satis¢ilar yardimiyla direkt

olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar1 hakkinda bilgi sahibi olur.
1.2.8.3. Satis Tesvik

Mal ya da hizmetin satin alinmasini tegvik etmek amaciyla yapilan fiyat indirimi,
hediye iiriin dagitimi gibi kisa dénemli promosyonlardir (Tasoglu,2009:9). Ozellikle
magaza c¢esitliliginin arttigi ancak marka bagimliligimin azaldig giliniimiizde,
ekonomik krizlerinde etkisiyle satig tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilerin satin
alma kararlarindaki etkisi artmistir. Satig tutundurma faaliyetleri para ya da benzer
bicimde ek bir fayda beklentisi saglayarak, iiriin ya da hizmetleri daha ¢ekici hale
getirmek amaciyla kullanilan pazarlama araglar1 ve teknikleridir (Bozkurt,2000:38).

Satis tesvikin Ozelikleri su sekilde siralanabilir(Okutan,2007:12);

* Genellikle Dikkat Cekmesi ve Etkili Olmasi: Satis gelistirmede kullanilan
bir¢ok arag ¢abuk etkili olur.

* Uygulama ve Denetim Kolayhgi Olmasi: Kolay uygulandigi gibi etkisi de kolay

Olciiliir.

* Maln Degerini Kiiciiltme: Asir1 6lgiide kullanilirsa, malin degeri ve satis

fiyatinin uygunlugu konusunda siiphe uyandirir.
Satis tesvikte kullanilan yontemler agsagidaki gibidir (Giirgen,1987:50);

Kuponlar: Aligveris yapan tiiketici ve alicilara reklamlar ya da elden ele verilen ve

yapilan aligverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sahip olan miisteri bir
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markay1 ya da bir aligverisi belirli 6l¢lide ucuza yapar; ya da bu kupon karsiliginda

belirli miktarda bir mali Gicret 6demeden alir.

Armaganlar: Tiketici ya da alicilarin yaptiklar1 satin almalar i¢in ticari isletmeler
tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Ya {iriin paketinde bulunurlar ya da
tiriinden ayr1 olarak paketlenirler. Bu yontem bazen aracilara yonelik, bazen de

tiikketicilere yonelik olarak kullanilir.

Gosteriler: Mallarin  tanitilmalarint ve denenmelerini saglamak, tliketimlerini
6zendirmek amaciyla diizenlenirler. Uretici firmalar gdsteriler icin bazen bir eglence
yeri, bazen bir stadyum, bir festival ya da biiyiik bir perakendeci isletmesi gosteri

yeri olarak segilebilir.

Ornek iiriin dagitimlari: Yeni bir {iriiniin denemesini saglamak, sunus asamasinda
satig hacmini arttirmak ve degisik pazar boliimleriyle yayilmasini gerceklestirmek
icin Urlin bedava dagitilir. Boylece mal1 bir kez alip deneyenlerin bir kisminin mal
sirekli satin alacagi varsayilir. Bazen mevcut mallarda yapilan yeni bir degisiklik bu
yolla tiiketicilere tanitilir. Bu uygulamanin amaci yeniligi tanitmak ve mali ya da

markay1 kullanmamis olanlar1 markaya ¢cekmektir.

Yarigsmalar: Gosterilere benzer bir uygulama da tiiketici yarigmalar1 diizenlemektir.
Yarigsma diizenlemenin amaci, tiiketicilerin marifetli olduklar1 bir konuda basarili
olduklarini kanitlamalarina imkan vermek ve bu yolla iiriine ya da markaya dikkat

¢cekmektir.
1.2.8.4. Halkla iliskiler ve Duyurum

Yakin bir zamana kadar 'propaganda' olarak yanlis bir bigimde algilanan halkla
iligkiler gilinlimiizde pazarlama iletisiminin en goézde elemani olmaya baslamis,
klasiklesen 'basin danigsmanlig1' gorevini geride birakarak etkili bir bilim ve sanat dal

olarak kendini kanitlamistir (Tagoglu,2009:12).

Halkla iliskiler, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iliskiler gelistirmesi ve siirdiirmesi
faaliyetidir (Okutan,2007:18). Halkla Iliskiler genellikle yonetim islevi olarak
inceleniyor olsa da son donemlerde tutundurma ve pazarlama g¢abalar1 igerisinde
diisiiniilmeye, incelenmeye baslanmistir. Boylece kurum, {iriin ve marka i¢in olumlu
imajlar olusturmay1 ve diger iletisim cabalarin1 desteklemeyi hedeflemektedir

(Odabast  ve Oyman,2006:86). Halkla iliskiler islevini diger yOnetim
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fonksiyonlarindan ayiran en temel Ozellik, kurumun hem i¢c hem de dis
cevresiyleiletisim halinde olmasidir.Halkla iliskiler dedigimiz gorev, 6zel ya da tiizel
kisinin, (6rnegin bir insanin, dernegin, 6zel ya da kamu kurulusunun) karsilikli is
yaptig1 gruplarla iligkiler kurmasi varsa iliskilerini gelistirmesi i¢in gosterilecek
cabalardir. Deyimin Ingilizcesi Public Relations, Fransizcas: Relations Publiques'dir.
Fransizca deyimde "halklar" denmesinden anlasilacagi iizere, iliski kurulmak
istenen kitle, koca bir ulus olabilecegi gibi kiiclik ya da biiylik bir grup, bir sehrin
insanlari, bir dernegin tiyeleri gibi gruplar ve topluluklar da olabilir (Giirgen,1987:47).
Halkla iligkiler reklama gore daha inandirict olabilir. Satis¢ilardan ve reklamlardan
hoslanmayan potansiyel alicilara da ulasir. Mesajlar direkt olarak satisa yonelik bir

iletisimden ¢ok haber niteligindedir (Mucuk, 2001; Altunisik vd.,2006: 25).

Uluslararasi halkla iligkiler dernegi (IPRA), halkla iligkileri sdyle tanimlamaktadir;
"Bir orgiit ile o Orgiitiin ilgili ¢cevresi arasinda karsilikli iletisim, anlayzs, isbirligi ve
hosgorii iliskisi kurulmasina ve bu iliskinin devamina yardimeci olan ydnetsel bir
islevdir. Halkla iligkiler islevi sorunlarin ya da olaylarin yOnetimini igerir; Orgiit
yonetiminin kamuoyu hakkinda bilgili olmasina, kamuoyuna duyarli olmasina
yardimct olur; Orgilit yonetiminin kamusal ¢ikarlara hizmet etme sorumlulugunu
tanimlar ve bu sorumlulugun altini ¢izer; gelismeleri 6ngdrmede yardimci bir erken
uyar1 sistemi olarak hizmet gormek suretiyle yonetimin degisikliklere ayak
uydurmasinda ve bu degisiklikleri etkili bir bigimde kullanmasinda yardime1 olur.

(Tasoglu,2009:13).

Ozetle, halkla iliskilerin, kurum kimligini ve o kurumun mal ya da hizmetlerini
degerli kilmay1 hedefleyerek, kuruluslarin degisik kitleleriyle ayricalikli iligkiler

kurmay1 amagladigini sdylemek miimkiindiir.

Halkla iligkilerin bir pargasi olarak duyurum, karsiliginda genellikle bir ticret
O0demeden, radyo, TV ve diger basin yayin araclarinda isletme, yoneticiler ve
mamuller hakkinda yayinlanan, ticari haber, roportaj, resim vb. sekillerdeki tanitici

caligsmalardir. (Odabasi ve Oyman,2006:86).
1.3. Dogrudan Pazarlama

Herhangi bir yerde, dlgiilebilir bir karsilik ya da ticari bir islem meydana getirmek

icin, birden ¢ok medya aracini kullanarak yiiriitiilen pazarlama teknigine dogrudan
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pazarlama denir. Yani bir isletme ya da kisi, arac1 bir isletme kullanmadan, 6zel
secilmis tiiketicilere ya da miisterilere pazarlama bilesenlerini ulastirdig1 pazarlama

tiiriidiir (Okutan,2007:19).

Tutundurma ¢abalar1  gelisen teknoloji ve uygulama big¢imlerine gore
sekillenebilmektedir. Dogrudan pazarlama c¢abalarinin bir kismi geleneksel anlamda
geemiste kullanilan yiiz ylize satis, telefonla satis, katalogla satis gibi yontemler iken,
teknolojik gelismeler ve yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasiyla televizyondan satis,
internette satis ve otomatik satis makineleriyle (kiosk) pazarlama yontemleri bugiin
yaygin olarak kullanilmaktadir (Altunmigik ve digerleri,2006:201); Dogrudan
pazarlamanin yayginlasip gelismesinde etkili olan degisik faktorler sunlardir

(Okutan, 2007:19):

» Kitle pazarlarinin yerini 6zel pazar boliimlerinin almasi

» Perakendeci isletmelerin verdikleri hizmetlerin yetersizlikleri,

+ Insanlarin zamanlarmin ¢ok degerli hale gelmesi,

* Evden yapilan aligverigin daha zevkli olusu,

+ Bilgisayar kullaniminin yayginlagmasi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler.

Internetin yaygm kullanimi, buna uygun hayat tarzimin ortaya c¢ikmasi ve bu
teknolojinin isletmeler agisindan hiz ve maliyetleri azaltma gibi énemli avantajlar
getirmesi, internette pazarlamanin oldukca yayginlasmasina ve kisa siirede ticaretin
onemli bir kisminin bu yolla yapilmasina yol agmustir. internetin birebir pazarlamaya
imkan vermesi ve alic1 ve saticiya olarak iki tarafa da zaman kazandirmasi, bu yolla
gergeklestirilen dogrudan pazarlama ¢abalarinin vazgecilmez bir tutundurma araci
olmasii saglamistir. Ulusal ve uluslararasi pazara hitap eden bir¢ok firma hedef
kitleye dogrudan pazarlama ile ulagsabilmekte ve gene dogrudan alma sansina sahip
olabilmektedir. Ayrica mesajlarin okunup okunmadigi, web sitelerinin ne kadar
izlendigi ve hangi boliim ya da bilgilerin ne kadar takip edildigine iliskin bilgilerin
ne kadar kolay elde edildigi diisiiniiliirse, dogrudan pazarlama ve 6zellikle internette

cabalarinin Olgiilmesi de daha kolay olabilmektedir (Altunisik vd.,2006:201).
1.4. Agizdan Agiza Iletisim (WOM)

Agizdan agiza iletisim kavrami, yapilan ¢alismalarda; kulaktan kulaga iletisim, fisilt1

pazarlamasi gibi degisik sekillerde isimlendirilmektedir (Cifci ve Akin,2009:103).
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Kisilerin herhangi bir pazarda satin alinan {iriin ya da hizmetle ilgili tecriibelerini ve
yasadiklar1 olaylari, hikayeleri diger tiiketicilere anlatarak onlarin satin alma
aktivitelerini etkilemesi, insanlik tarihine kadar uzanan bir olgudur. Eskiden beri
insanlar aligveris yapmaktadir ve satin aldiklar1 iiriin ve hizmetlerle ilgili fikirlerini
arkadaslarmna, tamdiklarma ve etrafindakilere anlatmaktadir. Insanlarm olumlu
deneyimlerini baskalariyla paylasmay1 sevmesi nedeniyle, tiiketicilerin deneyimleri
agizdan agiza ¢ok sayida insana ulagsmaya baslamaktadir ve bu da siirekli giiclenerek
devam etmektedir(Silverman,2007:22). Buna ek olarak, marka kavramimin ortaya
¢ikmasindan Once insanlar, satin alma kararini birbirleri ile tecriibelerini paylasarak
vermislerdir. Saticilarin az olmasi ve ayni zamanda iiriiniin de az olmas1 nedeniyle
saticilar, tirlinlerini satarken deneyimlerini miisterileriyle paylasmislar ve miisteriler
de saticilara glivenmislerdir. Ancak {iriin ¢esidi ve sayist arttikga, saticilara olan
giiven azalmistir. Ciinkii onlar hangi {irlin daha karli ise onu satmayi tercih
etmiglerdir. Bu asamada, marka kavrami ortaya ¢ikmistir ve giiveni vaat etmistir.
Markalar, miisterilerle bu giiven iliskisini kurmak i¢in kendilerini tanitmaya ¢alismas,
miisteriler de bundan sonra giivenle satin alma kararlarin1 verebilmislerdir. Bugiin ise
bir¢ok marka, kendilerinin giivenilir oldugunu sdylediginden, markalara olan giiven
de azalmaya baglamistir. Bu durumda miisteriler, karsilikli deneyimlerini paylasarak
agizdan agiza pazarlama yoluyla {iriin se¢iminde giiven arayisinda olmuslardir. Bu
nedenle diger miisterilerin goriis ve deneyimleri, o markanin yaptig1 farkl iletisim

cabalarindan ¢ok daha etkili ve giivenilir olmaktadir.

Bir tiliketicinin satin alma eylemini gergeklestirdikten sonra sahip oldugu bilgileri ve
deneyimleri diger tiiketicilere aktarmasi agizdan agiza iletisim-Word of mouth
(WOM)’dur. Bu isin pazarlamasi olan word of mouth marketing (WOMM) yani
agizdan agiza pazarlama ise; tiiketicilerin bir iirlin veya hizmet hakkinda
konusmalarii saglamak i¢in nedenler yaratma ve bunu tiiketicilerin ¢evrelerinde
yaptiklar1 sohbetler araciligiyla yaymalarini kolaylastirmadir(www.womma.org,

2011).

Agizdan agiza iletisimin tiiketici davramiglar1 {izerindeki etkilerini inceleyen
arastirmacilardan birisi olan Arndt, 1967 yilinda yaptigi tanimda agizdan agiza
iletisimi bir alic1 ve alicinin bir marka, {irlin veya hizmet hakkinda, ticari bir kaygi

algilamadigi bir haber verici arasindaki sozli, kisiler arasi bir iletisim olarak
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nitelendirmistir(Arndt,1967:291). 1994 yilinda yapilan tanimda ise Buttle, agizdan
agiza iletisimin sinir tanimazlik yoniiyle reklamciliktan ayrildigimi vurgulamis ve
“agizdan agiza iletisim, gercek hayatta dogrudan iletisim halinde olan bir kaynak ve
alict arasindaki s6zlii mesajlarin  degisimini igerir.” seklinde bir tanimlama
yapmistir(Buttle,1994:242). Westbrook ise agizdan agza iletigimi “belli iiriinlerin
veya hizmetlerin sahipligi, kullanimi, 6zellikleri ya da saticilar1 hakkinda diger
tilkketicilere yonelik olan informal iletisim” seklinde tanimlar (Okutan, 2007:24).
Bone ise agizdan agiza iletisimin, hi¢ biri bir pazarlama kaynagini temsil etmeyen,
iki ya da daha fazla birey arasinda fikirlerin, diislincelerin ve yorumlarin degisimi

olan bir grup fenomeni olarak tanimlanabilecegini ifade etmektedir (Bone,1992:579).
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IKINCI BOLUM
AGIZDAN AGIZA ILETiSIM ve MAGAZACILIK

2.1. Agizdan Agiza lletisimin Kapsam

Agizdan agiza iletisim, yillardir insanlarin bildikleri, hissettikleri ve yaptiklari
istiinde onemli bir etki faktorii olarak bilinir. Farkindaligi, algilamay1 beklentileri,
tutumlart ve davraniglart etkiledigi bilinmektedir. Etkisinin giicii, kisisel bilgi
kaynaklarmin daha diiriist kaynaklar olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir.
Baska bir deyisle tiiketiciler, arkadaslarinin, komsularinin, kisaca ¢evresindekilerin
sOylediklerine, reklamlardan ya da iirlinlin satisin1 gerceklestirenden daha ¢ok
giivenebilmektedirler. Cilinkii mesaj giivenilen, bir sey satmak ic¢in c¢alismayan

kisilerden gelmektedir (Odabasi ve Oyman,2006:28).

< >

Zayif Baglanti

Giigli Baglant; ./

Topluluk

Sekil 6. Agizdan Agiza Iletisim Kavrami

Kaynak: ENDO, Hiroto ve Masato NOTO; (2003), “A Word-of Mouth Information Recommender
System Considering Information Reliability and User Preferences”, CD-ROM Proc. of 2003
IEEEInternational Conference on Systems, Man, and Cybernetics (SMC2003, Washington, D.C.,
2003-10, s: 2991.
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Sekil 6°da agizdan agiza iletisim kavrami gosterilmistir. Bireysel davranisin, ilgili
bireyler arasindaki baglantilar ve ¢evreden edinilenlerle analiz edilebildigi ag analizi
bakis acisindan agizdan agiza iletisimin nitelikleri dorde ayrilabilir. Bunlar (Endo ve

Not0,2003:2991):

+ Baglantinin giicii: Insanlar giinliik yasamin bir parcasi olarak sik sik bir araya
gelirler ve sikca bilgi aligverisi yapanlarin giiclii baglara sahip oldugu kabul edilir.
Bu tiir bir bag “kemer” olarak adlandirilirken, zayif bag “koprii” olarak adlandirilir.
Gilinliimiliz toplumunda kemer-tiirli baglarla insanlar arasindaki konusma agizdan
agiza iletisim ile yiriitiiliir ve iki kemer-tiirii bagl insanlar grubu arasinda baska bir
agla bilgi degisimi bir kdprii biciminde olur. Daha giiclii bir bag, daha yiiksek
giivenilirlik ve daha biiylik bilgi etkisi demektir. Buna ek olarak ag iizerinde bilgi

saglayan insanlar siklikla “fikir lideri” olarak adlandirilir.

* Bilgi kaynaginin giivenilirligi: Uzmanlardan alman bilgi giivenilirlik {izerinde

daha biiyiik bir etkiye sahiptir ve daha giivenilir bilgi daha ikna edicidir.

» Bilginin degeri: Genel olarak yeni bilgi ya da birinin ilgi ya da hobisine uygun

bilgi daha degerlidir.

* Ag iiyelerinin homojenligi: Negatif bir mesaj pozitif bir mesajdan daha kolay
yayilir ve bu baglamda negatif agizdan agiza iletisim bilgisi de kolaylikla yayilir.
Ciinkli baglarin giicli, homojenlik ve giivenilirlik esittir. Negatif agizdan agiza
iletisim bilgisi davranis lizerinde daha biiylik etkiye sahiptir. Buna ek olarak eger ag
tiyeleri benzer fikir ve ilgileri paylasirsa agizdan agiza iletisim heyecan verici

olacaktir.
2.1.1. Agizdan Agiza iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin, reklam ve diger pazarlama iletisimi kaynaklarina gore
davranis lizerinde daha etkin bir role sahiptir; buna ragmen fazla ihmal edilmistir.
Geleneksel iletisim bicimlerinden daha giiglii bir pazarlama aract olmasinin
pazarlamadaki Oneminin artmasmin ¢esitli sebeplerini su sekilde siralanabilir

(Yavuzyilmaz,2008:65):
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* Objektif ve bagimsizdir. Bu sebeple giivenilirdir ve en diiriist iletisim aracidir.
Ciinki bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini yapan ve bu yolla kazang
elde eden kisi degildir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis agisin1 yansitmakla
menfaati olan bir kigiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis dogruyu biitlin bir

sekilde ileten ii¢lincii kisilerden bilgi almaktadir.

* Bir deneyim paylagma teknigidir. Tiiketicinin satin alacag iirtinle ilgili o zamana
kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir sekilde gercek hayattan uzaktir. Aslinda
tiiketici tirtinii kullanarak gercek hayat deneyimlerini yasamak ve diisiik risk almak
ister. Iste bu noktada agizdan agiza iletisim tiiketicinin bu ihtiyacin1 en iyi karsilayan
iletisim bi¢imidir.

» Kisiye Ozeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zel olmasinin sebebi o anda sohbete
katilanlara yonelik olmasidir. Bir film, bir kitap veya baska bir {iriin hakkinda
konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadig1 veya ¢ok resmi oldugu birisi degil de,
orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi paylasir. Yani deneyimi
paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitliinii kapsar c¢ilinkii kaynak

durumundaki kisi karsisindakinin biitiin sorularini cevaplar ve genellikle gegistirmez.

» Tiiketici yoOnlidiir. Ciinkii tiiketici kiminle konusacagini veya kime soru
soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan agiza iletisimin

gerceklestigi sohbetin iginde yer alip almamay1 kendisi belirleyebilir.

* Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye ¢ok biiyiik zaman kazandirir
ve bu iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi genisletmek diger

pazarlama tiirlerine gore daha ucuzdur.

* Agizdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi sinirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiyiik bir hizla baskalarina ulagir. Agizdan agiza
iletisimde sinirh bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi kars1 tarafa aktarilir.
Bunun yani sira agizdan agiza iletisimin bes temel Ozelligi bulunmaktadir. Bu
ozellikler deger(yon), odak noktasi, zamanlama, istek ve katilim olarak ele alinabilir

(Odabas1 ve Oyman,2006:28).
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2.1.1.1. Deger (Yon)

Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim olumlu(pozitif yonlii) ya da olumsuz
(negatif yonlii) olabilir(Okutan,2007:25). Olumlu sekli isletmelerce arzu edilen
tiriine, hizmete, isletmeye iliskin iyi haberlerin, referanslarin dile getirilmesiyle olur.
Tiiketicilerin iiriin veya hizmet deyimleri tatminle sonu¢landigi zaman olumlu bir
agizdan agiza iletisim ortaya c¢ikacaktir(Odabast ve Oyman,2006:28). Olumsuz
agizdan agiza iletisim ise bunun tam tersidir ve tatminsizlikle baglantilidir. Bu
durumda tiiketici sikayetci bir durum sergileyebilir. Beklentileri karsilanmadig igin
tatmin olmayan tliketici tatminsizligini dile getirebilir (Okutan,2007:26) ya da
iirlin/marka/magaza ile iligkisini sona erdirebilir (Odabast ve Oyman,2006:29).
Olumsuz bir agizdan agiza iletisim olumlu bir agizdan agiza iletisime gore daha
giiclii bir etkiye sahiptir. Arastirmalara gore tatmin olmamis kisi bu tatminsizlik
olusturan olay1 en az dokuz kisiye sOylerken, %13’ii de yirmiden fazla kisiye

anlatmaktadir(www.marketingturkiye.com,2011).Ayrica bu tatminsizlik deneyimiyle

kaybedilen miisteriyi elde etmenin, yeni bir miisteriyi kazanmaktan c¢ok daha
maliyetli oldugu diisiiniiliirse, konunun 6nemi daha iyi anlagilacaktir. Bu nedenle
tilketicinin tatminsizlik sikintilarin1 olumlu agizdan agiza iletisime g¢evirmek ig¢in
isletmeler cesitli uygulamalara giderler. Ornegin; tiiketicilerin olumsuz duygularini
yaymaktansa hemen sikdyete yonlendirmek bir secenektir. Miisteri sikayeti yonetimi
sistemleri; licretsiz sikayet hatlart olusturmak, miisteri sikdyet silireci konusunda
miisterilerin egitimi ve hizmet garantilerinin sunulmasi, seceneklerden bazilaridir

(Odabasi ve Oyman,2006:29).

Isletmeler, tatmin olmamis miisterilerin olusturacag riskleri azaltmaya ugrasirlarken,
tatmin olmus miisterilerin bu olumlu deneyimini baskalariyla paylasmalarina yonelik
uygulamalar baslatabilirler. Ornegin; restorancilik gibi bir hizmet alaninda, tatmin
olmus bir miisteriye, arkadaslarini restorana getirmesine tesvik i¢in kuponlar
verilebilir. Kupon ayni zamanda olumlu deneyimini hatirlatma roliinii de iistlenebilir

(Christiansen ve Stephen,2000:195).
2.1.1.2 Odak Nokta

Agizdan agiza iletisimin ikinci Ozelligi odak noktasidir. Agizdan agiza iletisim

sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Bu nedenle agizdan agiza iletisimden
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faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda tiiketicilerin yam1 sira, iliskisel
pazarlamanin alt1 pazar1 diye ifade edilen miisteriler (nihai miisteri ya da aracilar),
tedarikgiler, calisanlar, etkileyiciler, is géren kaynaklari ve yatirimeilar da olmalidir.
Bu etki alanlarmin  agizdan  agiza  iletisimindeki  payr  biytiktiir

(Yavuzyilmaz,2008:65).

Yeniliklerin yayilmasinda agizdan agiza iletisimin kitle iletisim araglarindan daha
etkilidir. Ozellikle icat anlaminda yeni iiriinlerin kullanilmasinda insanlar bu iiriinleri
ilk kullanan insanlarin (yenilik¢iler) memnun kalip kalmadiginit bilmek isterler.
Yenilik¢iler de iirlin hakkinda sonradan kullananlara daha fazla konugma egilimi

gosterirler (Odabast ve Oyman,2006:30).

Genellikle agizdan agiza iletisim iizerinde yapilan arastirmalarin odak noktasi tatmin
olmus bir miisterinin potansiyel bir miisteriyle iletisime ge¢gmesi olmustur. Sekil 7°de
goriildiigii gibi agizdan agiza iletisimin Onemli bir goérevi misterileri sadakat
merdiveninde siraya dizmektir (Buttle,1994:245). Merdivende potansiyel miisterinin
istiinde bulunanlar agizdan agiza iletisim yoluyla onu etkileyerek {iriinii denemesini
saglarlar. Uriinii deneyen tiiketicinin bundan sonraki siirecte disaridan gelen bilgilere
gore hareket etme ihtimali ¢ok azdir ¢ilinkii artik iirtinle ilgili kendi deneyimlerine

sahiptir (Yavuzyilmaz,2008:65).

Ortak (Partner)

Yandas (Advocate)

Taraftar-Destek¢i(Supporter)
Miivekkil(Client)

Mugsteri(Customer)

Potansiyel Musteri (Prospect)

Sekil 7. Sadakat Merdiveni

Kaynak: Yavuzyilmaz Oguz; Agizdan Agiza Pazarlama (Kocaali’de Bulunan Dershanelerdeki
Ogrenciler Uzerine Ornek Bir Arastirma) Yiiksek Lisans Tezi, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii, 2008, 65-70.

2.1.1.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi

degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
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tiikketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin alma 6ncesi dnemli bir bilgi kaynagi
olarak kullanilabilir. Tiketiciler agizdan agiza iletisimi satin alma sonrasi tiiketim
deneyimlerini paylagmak i¢in kullanabilirler. Bu da ¢ikt1 niteligindeki agizdan agiza
iletisim olarak nitelendirilir (Yavuzyilmaz,2008:66). insanlar satin alma deneyimi
sonrasinda agizdan agiza iletisimi sadece deneyimlerini paylasmak i¢in degil, bilissel
celiski yagsamalar1 durumunda, bu rahatsizliklarini azaltabilecek kaynaklarla iletisime

geemek iizere kullanmaya yonelebilirler (Odabasi ve Oyman,2006:30).
2.1.1.3.1. Bir Girdi Olarak Agizdan Agiza Iletisim Bilgisi

Daha 6nce yapilan arastirmalarda girdi agizdan agiza iletisimin onemi tliketici satin
alma karar siirecinde “degerlendirme” asamasinda ve yeniliklerin yayilmasinda
kendini gostermektedir. Tiiketicilerin mental siirecinde yapilan arastirmalara gore
kitle iletisim yoluyla farkindalik yaratilir, fakat degerleme stirecinde tiiketici en fazla

agizdan agiza iletisimden etkilenir (Arndt,1967:291).

Tiiketicilerin daha 6nceden hi¢ satin almadiklar1 bir {iriin veya hizmeti satin alma
karar1 verirken belirsizligi azaltmak ve riskten kacinmak isterler. Ayrica tiiketiciler
hizmet satin alirken kigisel bilgi kaynaklarina mal alimindakinden daha fazla ihtiyag
duyarlar ¢linkii hizmetlerin her tiirii satin alma 6ncesi dokunulabilir, goriilebilir ya da

tadilabilir degildir (6r. doktor, kuafor, egitim, otel hizmetleri vb.) (Okutan, 2007:29).

Agizdan agiza iletisim hizmet sektoriinde oldukca Onemlidir ¢ilinkii hizmetlerin
karakteristigi buna uygundur. Elle tutulamazlik, iiretim ve tliketimin ayrilmazligi,
standartlastiritlamama gibi Ozellikler tiiketicileri satin alma karar siirecinden
baskalarinin diislincelerine giivenmeye iter. Hizmetlerin {izerinde iirlinlerde oldugu
gibi tekrar calisilabilme ihtimali yoktur ve kolayca yer degistirmezler, sonug olarak
hizmet saglayicist tiiketici tiplerini en iyi sekilde tanimlamak ve karsilamak igin

agizdan agiza iletisim siirecini anlamaya ihtiya¢ duyar (Buttle, 1994:250).
2.1.1.3.2. Bir Cikt1 Olarak Agizdan Agiza letisim Bilgisi

Tiiketiciler genellikle bir satin alma sonrasi yasadiklari deneyimi bir bagkasina
anlatma egilimi gosterirler. Bu baglamda iletisimi baglatan siradan bir insan
olabilecegi gibi pazarlama bakis acisiyla bakarsak fikir onderleri, pazar kurtlari
(market maven) ve yenilik¢iler de bir ¢ikt1 olarak agizdan agiza iletisim davranisi

gosterebilirler (Buttle, 1994:250).
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Agizdan agiza iletisim i¢in girdi kadar ¢ikt1 da biiylik 6nem tagimaktadir. Ciinkii ¢ikt
olumlu yonde ya da olumsuz yonde olabilir. Bir tiiketici olumsuz bir deneyimini
olumlu deneyimine oranla daha fazla kisiye anlatmaktadir. Bu yilizden ¢iktinin

olumlu olmasi in¢in de ayr1 bir 6zen gerekmektedir.
2.1.1.4. istek

Agizdan agiza iletisim tliketicinin istegiyle ya da onun istegi olmaksizin baslayabilir.
Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da etkileyicinin bilgisine
basvurabilir (Yavuzyilmaz,2008:66). Bazen de baz1 kisiler vardir ki yeni
tiriinler/hizmetler ve satis yerleri konusunda arkadaslarina tavsiyede bulunmaktan
hoslanir, karsisindakinin bilgi istegi olmaksizin agizdan agiza iletisimi baslatabilirler

(Odabas1 ve Oyman,2006:30).
2.1.1.5. Katihm

Agizdan agiza iletisimin son Ozelligi katilimdir. Agizdan agiza iletisimin
kendiliginden olusabilmesine ragmen, sayilar1 gittikge artan isletmeler agizdan agiza
iletisimin etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek icin aktif olarak caba
gostermektedirler. Isletmeler fikir liderlerine ulasarak, ya da kendi fikir liderlerini
yaratarak internet yoluyla agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler (Yavuzyilmaz,
2008:65). Ozellikle internet bu konuda devreye girerek, isletmelerin agizdan agiza
iletisim siirecine aktif katilimini kolaylastirmaktadir. Isletmeler, mesajlarmi agizdan
agiza iletisim yoluyla Internet’te yayarak, sampuandan telefon hizmetlerine kadar

bir¢ok iirlinii satabilmektedirler (Odabasi ve Oyman,2006:31).
2.1.1.6 Taraflar

Agizdan agiza iletisimde iki taraf vardir. Verici (communicator) ve alic1 (listener,
receiver). Genelde ¢ogu arastirma alict ve vericinin agizdan agza iletisim bilgisini
aynit sekilde degerlendirdigi varsayimi tizerine yapilmistir (0rnegin sadece alictya
miilakatla yapilan aragtirmalar). Oysa mevzu bahis olan bir iletisim siirecidir ve
iletisimi etkileyen tiim faktorlerin etkisine aciktir. Yani kodlama (decoding)
(vericinin iletisim mesaj1 i¢ine duygularini, hislerini, kendi yargilarin1 katmasi) ve
kod ¢6zme (encoding) (alicinin mesaji kendince yorumlamasi) ve giiriltii

kavramlarini hesaba katmak gerekir(Okutan,2007:32).
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2.1.1.6.1. Alc1

Agizdan agiza iletisimde tiim tiiketiciler alici tarafi olabilirler. Alic1 giinliik siradan
bir iletisimde ailesi veya arkadaglariyla birlikte agizdan agiza iletisime girebilecegi
gibi, uzmanlik gerektiren alanlarda baska kisilere (6rnegin fikir liderleri) danisabilir.
Burada tavsiye arayan taraf alicidir. Fakat her durumda veya herkesten bilgi
aranmayabilir. Glivenilir bir kaynak ve alicinin motivasyonu agizdan agiza iletisimin
sartlarindan biridir. Alicty1 motive eden faktdrler ticari otoriteler, iinliiler, uzmanlar,
ortak ilgi alanlari, kisisel yakinlik, 1iyi niyetli insanlar  seklinde

siralanabilir(Delozier,1976: 70).
2.1.1.6.2. Verici

Agizdan agiza iletisim genel olarak firma herhangi bir firma tarafindan baslatilan ve

firma tarafindan baslatilmayan olmak iizere ikiye ayrilabilir (Buttle,1994:252);

* Firma tarafindan baslatilan; bazi firmalar tliketicileri kendi tirlinleri hakkinda aile
ve arkadas cevresinde konusmalar1 i¢in 6zendirirler. Bir diger yol da firmalarin
capraz yonlendirme yaparak miisterilerine diger firmayi tavsiye etmesidir. Ozellikle
deterjan malzemeleri pazarinda ¢ok sik rastlanan bir yontemdir. Ayrica hukuk
firmalari, emlakgilar ve doktorlar tarafindan da siklikla bagvurulan bir yontemdir.

Bu yolla firmalar bir referral (tavsiye) ag1 kurabilirler.

» Firma tarafindan baglatilmayan; Geleneksel anlamda agizdan agiza iletisime 6rnek
olan durumdur. Miisterilerin birbirine bahsetmesi seklinde gerceklesen dogal bir
siirectir. Firma tarafindan kimseye herhangi bir 6deme yapilmaz. Insanlar fikirlerini

ve deneyimlerini paylasirlar (Okutan,2007:32).

Vericiyi agizdan agiza iletisime gecme konusunda motive eden (etkileyen) faktorler

dort grupta toplanmigtir. Bunlar (Giirgen,1987:60);

«  Uriin ligisi(Product Involvement): Uriiniin kullanmanin neden oldugu gerilim ya

da heyecandir.

* Kisisel Ilgi-Kendini Dogrulama(Self Involvement-self-confirmation: Uriinden gok
kendi duygusal ihtiyaclar1 icin iletisimde bulunmaktir. Ornegin uzmanlhigim
gostermek, toplumsal statiisiinii korumak, baskalariyla fikir birligi i¢inde oldugunu

gostermek, dikkat cekmek, dedikodu yaymak vb.
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» Mesaj ilgisi(Message Involvement): Uriin hakkindaki iletisimin mesajin verilis
seklinden (6r. reklam ya da halkla iliskiler) etkilenmesidir. Vericinin iiriinle ilgili bir

tecriibe yasamis olmasina gerek yoktur (6r. magaza konusmalari).

* Diger: Bagkalarina bir seyler verme, onlara yardim etme giidiileriyle iletisime
gecilmesidir. Digerlerine kars1 olan sevgi, ilgi ya da Onemseme belirtisi olarak
gerceklestirilebilir. Verici iletisimi karsisindakine bir hediye olarak nitelendirir.
Verici siradan bir tiiketici olabilecegi gibi pazarlamacilarin etkileme odagi olarak
yenilik¢iler (erken adapte olanlar), fikir lideri ve pazar kurdu kavramlari 6nem
kazanmaktadir. Bu gruplar tliketici davranislar1 agisindan bakildiginda tiiketicileri

etkileyen gruplar kategorisinde degerlendirilirler.

2.2. Agizdan Agiza lletisim Modeli

Agizdan agiza iletisim modeli i¢ ve dis olmak iizere 2 grup degisken ¢ercevesinde
aciklanmistir. I¢ degiskenler girdi yonlii agizdan agiza iletisimi aramak ya da
iletmekle ilgili olan durumlar ve siireglerdir. D1s degiskenler ise girdi agizdan agiza
iletisimi ararken ya da c¢iktiy1 dretirken etkileyici olan baglamsal sartlardir.
Uyumsuzluk paradigmasmna gore miisterilerin beklentileri karsilanirsa tatmin,
kargilanmazsa (beklentilerin altinda kalirsa) hosnutsuzluk, beklentiler asilirsa

hosnutluk (delight) durumu gergeklesir (Buttle,1994:246).

Tatmin arttikca agizdan agiza iletisim davranisinin artmasi beklenebilir, azalmasi
durumunda ise negatif agizdan agiza iletisim artacaktir. Sadece iiriin veya hizmetten
hognutsuzluk durumu negatif iletisime neden olmaz. Satin alma siirecinde yasananlar

da ayni1 sonuca sebep olabilir (Okutan,2007:37).
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Sekil 8. Agizdan Agiza iletisim Modeli

Kaynak: Buttle, Franchis; Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing, Journal
of Strategic Marketing, Vol:6, 1994, pp. 246.

Agizdan agiza iletisim modelini i¢ ve dis olmak iizere 2 grup degisken ¢ergevesinde
aciklamugstir. I¢c degiskenler girdi yonlii agizdan agiza iletisimi aramak ya da
iletmekle ilgili olan durumlar ve siireglerdir. Sekil 8’de goriildiigl lizere de dis
degiskenler ise girdi agizdan agiza iletisimi ararken ya da ¢iktiyr iiretirken etkileyici
olan baglamsal sartlardir. Uyumsuzluk paradigmasinal gore miisterilerin beklentileri
karsilanirsa tatmin, karsilanmazsa (beklentilerin altinda kalirsa) hosnutsuzluk,
beklentiler asilirsa hosnutluk (delight) durumu gergeklesir. Tatmin arttikga agizdan
agiza iletisim davranisinin artmast beklenebilir, azalmasi durumunda ise negatif
agizdan agiza iletisim artacaktir. Sadece iirlin veya hizmetten hosnutsuzluk durumu
negatif iletisime neden olmaz. Satin alma siirecinde yasananlar da ayni sonuca sebep

olabilir (Okutan, 2007:39).

34



2.3. Agizdan Agiza lletisim Siireci

Kisiler arasinda agizdan agiza bilginin akisinin nasil olduguna dair gecerli olan iki

siire¢ modeli mevcuttur. Bunlar iki kademeli akis ve ¢ok yonlii akistir.
2.3.1. iki Kademeli Akis

Klasik goriise gore pazarlamacilar tarafindan yapilan reklam gibi toplu mesaj verme
cabasinda olan faaliyetler once fikir liderlerini etkiler, daha sonra fikir liderleriyle

iletisime gegen siradan tiiketicileri de fikir liderleri etkilerler (Okutan, 2007:42).

Kitle  TIletisim Tuketicil Tiketici2
Araglart (Etkileyici)

y

» (Etkileyici)
1. Adim 2. Adim

Sekil 9. iki Kademeli Akis
Kaynak: Okutan, Semih; Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza iletisim Uzerine Bir

Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007,5.41-42.
Sekil 9’da goriildiigli iizere 1.adim pazarlamanin kontrol edebildigi akistir. Yani
tutundurma karmasiyla yapilan faaliyetler etkileyici konumda olan basta fikir
liderleri olmak {iizere, yenilik¢iler ve pazar kurtlarina yonelik olarak gerceklestirilir.
2. adimda ki iletisim siradan tiiketicilerle (takip edenler) gergeklesir. Bu siireg
modeline bir¢cok yonden elestiriler getirilmistir. Mesela tiiketici 2 her zaman pasif
degildir. Istedigi bilgileri kendide talep edebilir. Ayrica istedigi bilgileri dinleme
Ozgiirligline de sahiptir. Bilgiyi aktarma vazifesi goren tiiketici 1’de bilgi alan
pozisyonda olabilir. Bu da onu belirtilenin aksine tiiketici 2 gibi takip edici yapar.

(Buttle,1994:248).
2.3.2. Cok Kademeli Akis

Cok kademeli akis kisilerarasi bilgi akisin daha kapsamli bir tarifini yapar. Ilk model
gelistirilerek iki yonli etkilenme durumu da g6z 6niinde bulundurulmustur. Tiiketici
1 (6r. fikir liderleri) ve tiiketici 2 (takip eden) karsilikli olarak birbirlerinden
etkilenirler (Okutan, 2007:40; Buttle, 1994:246).
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Adim?

Kitle Fikir Liderleri |~ Fikir Alanlar
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Adimlb
Bilgi Alanlar

w

Sekil 10. Cok Kademeli Akis Modeli

Kaynak: Buttle, Franchis; Word of Mouth: Understanding and Managing Referral Marketing, Journal
of Strategic Marketing, Vol:6, 1994, pp. 246.

Sekill0’da da goriildigii gibi Adim la ve 1b kitle iletisim araglarindan gelen
mesajlar fikir liderleri ve diger tiiketicilere (ne etkilenen ne de etkileyen ) ayni anda
ulagabilir. Adim 2 fikir liderlerinden digerlerine, Adim 3 de digerlerinden fikir
liderlerine bilgi akis1 oldugunu gostermektedir. Yani pazardaki tiim tiiketiciler
pazarlamacilar tarafindan kitle iletisim araglari vasitasiyla yapilan yigin iletisime

sadece fikir liderleri yoluyla degil, dogruda da maruz kalabilirler.

2.4. Agizdan Agiza iletisim Tiirleri

Agizdan agiza iletisim, kisilerin bir mal ya da hizmet satin alimi1 sonucu yasanilan
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik diizeyine gore genel olarak olumsuz (negatif)
agizdan agiza iletisim ve olumlu (pozitif) agizdan agiza iletisim olmak iizere iki

sekilde ortaya ¢cikmaktadir (Karaoglu,2010:25).
2.4.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim

Insan beyni 30 bin yilliktir, aradan gecen siirede sadece birkag revizyona ugrayan
beynimizdeki en gii¢lii duygu korkudur ve bu nedenle tehlike haberi veren agizdan
agiza iletisim cok etkilidir. Belirsizlik ve siiratin beynimizi en koklii duygulara dogru
siiriikledigi ve yapilan arastirmalarda hayatta kalma miicadelesine baglamis bir
bebegin annede yarattig1 en kuvvetli duygunun ask, mesk gibi seyler degil, endise ve
korku oldugu belirlenmistir (Solomon ve Stuart,2003:326) Bir yazarin kotii oldugu
seklindeki negatif bir tavsiye ile, ’Dikkat kafana avize diigsliyor’ uyarisinin beyinde

ayni etkiyi yarattig1 tespit edilmistir. Olumsuz iletisim kisileri olumlu seylerden daha
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fazla etkiler. Negatif bir mesaj, bir iirlinii aldirmazken digerini almaniza yol agmasi

anlamina gelir (Yavuzyilmaz,2008:66).

Tiiketiciler, mal ya da hizmet deneyimleri sonucu memnuniyetsizlik yasadiklarinda
ve bu rahatsiz edici durum isletme tarafindan telafi edilmediginde, isletmeyi bir
sekilde cezalandirmak adina, olumsuz agizdan agiza iletisimde bulunma konusunda
kendilerini daha giidiilenmis hissederler (Ozer,2009:59). Hemen hemen herkesin bir
mal ya da hizmet ile ilgili yasadig: kotii bir olay bulunmaktadir. Insanlar genellikle
bu kotii olaylart bagkalarina anlatmaktan hoslanmaktadirlar. Olumsuz agizdan agiza
iletisimle ilgili yapilan arastirmalar bu goriisii destekler niteliktedir. Bir pazarlama
aragtirmas1  Sirketinin yapti§1 aragtirmaya gore, memnun olmamis otomobil
alicilarindan her birinin yasadigi bu olayr 22 kisiyle paylastigi belirlenmistir
(Karaoglu,2010:24). Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger arastirmada, memnun
olmamig bir mudinin(bankaya para yatiran kimse), bankanin herhangi bir yanlisini 11
kisiye anlattigt ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu olay1r paylastig
belirlenmistir (Wilson,1991:22). Gida {irlinlerinde olumsuz agizdan agiza iletisim ile
ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda satislar
iki kat artarken, olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda satiglar iki kattan daha

fazla bir oranda diismektedir(Well ve digerler1,2000:160).

Ulkemizde olumsuz ve olumlu agizdan agiza iletisimin etkisi ile ilgili hizmet
sektorlinde yapilan bir arastirmada, Ankara’da bulunan bes yildizli otellerde kalan
miisterilerle goriigiilmiistiir ve tatmin olmayan miisterilerin g¢evresindekiler soru
sormasalar dahi, hizmeti satin almamalar1 i¢in ikna ve tavsiye iletisimine girdigi
belirlenmistir (Ozer ve Anteplioglu,2005:220). Birgok arastirma gostermektedir ki
tilkketiciler olumsuz deneyimleri baskalarina anlatma konusunda daha isteklidirler ve
olumsuz bilgi tiiketicilerin satin alma davraniglarinda olumlu bir bilgiye gore daha

giiclii bir etkiye sahiptir.

Miisterilerine belirli bir tatmin diizeyi sunamayan ve satiglar1 diisen firmalar
cogunlukla bunun memnun olmayan sinirl bir tiiketici grubundan kaynaklandigini ve
ortada bir sorun olmadigini diisiinebilir. Onlara gore eger sikayet oranlari diisiikse
tatminsizlik de yoktur demektir. Oysaki sikayetlerin ¢ogu {ireticiden c¢ok araci

firmalara yapilir ve ireticinin bundan haberi olmayabilir. Ayrica insanlar
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sikdyetetmektense cogunlukla baskalarina bu olumsuzlugu anlatma yoluna giderler.
Hele bir de sikayetleri tesvik edici bir yonetim yapilanmasi yoksa olumsuz agizdan

agza iletisim kaginilmaz hale gelir (Okutan,2007:45).

TATMINSIZLIK
Harekete gecer —
Higbir scy
yapmaz
Genel Eylem Ozel Eylem
Firmaya Yasal Ozel Boykot Aile veya
Sikayet  Sikayet  Kurumlara Arkadagi Uyarma
Sikayet

Sekil 11. Tatminsizligin Sebep Oldugu Davraniglar

Kaynak: Okutan, Semih; Bir Pazarlama Stratejisi Olarak Agizdan Agiza iletisim Uzerine Bir
Arastirma, Yiksek Lisans Tezi, Sakarya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2007,s.44-45.

Sekil 11°de goriildiigl gibi insanlarin olumsuz bilgileri aktarmasi ve ya bunlara daha
fazla ilgi gostermesi agizdan agiza iletisimle gelen bilginin canliligina bagli olabilir.
Zaten temelde bakildiginda agizdan agiza iletisim bilgisi diger toplu iletisim
araglarindan daha etkili kilan bir diger 6zelligi de budur. Bilginin negatif olmasi
onun canliligini ve etkileme giiciinii daha fazla arttirir. Uriinlerin negatif &zellikleri
tiikketicinin tirlinli siniflandirmasi i¢in daha etkili olabilir. Bir¢ok iyi 6zellik yaninda
tek bir kotii 6zellik yiiksek oranda tanimlayici olabilir. Yani agizdan agiza iletisimle
iletilen negatif Ozellikler tiiketicini yargi siirecinde daha etkili olabilmektedir

(Okutan,2007:45).
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2.4.1.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Agizdan agiza iletisimde satis1 gerceklestiren, iiriiniin kazandig1 {in ya da onun
hakkinda sdylenenler degil, miisterilerin sdyledikleridir. Kitlelere yayilan mesaj,
olumlu elestiriler ile desteklenmedikge, {iriiniin basarili olmasi neredeyse
olanaksizdir. Bunun i¢in riin hakkinda, her kanalda siiren agizdan agiza iletisim
arastirilmali, insanlarin birbirlerine neler sorduklari ve bu sorulara nasil yanitlar
aldiklar1 6grenilmelidir (Yavuzyilmaz,2008:72). Insanlarin sorduklar1 sorular ve
aldiklar1 yanitlar baz1 faktorlere bagl olarak degisiklik gosterilmektedir. Bu faktorler
sekil 13°de de goriildigi gibi kisisel faktorler ve durumsal faktorler olarak iki grupta
incelenebilir. Kendine giiveni yiiksek, kisisel iliskilerde aktif ve bagkalarini yardimci
olma hususunda kendini sorumlu hisseden kisilerin bu tiir iletisime girme konusunda
daha istekli olduklar1 belirtilmektedir. Ote yandan iiriin ilgilenimi yiiksek, firma ve
tiriin ile ilgili olumsuz tutumlara sahip tiiketiciler olumsuz agizdan agiza iletisime
daha fazla meyletmektedirler. Durumsal faktorler i¢inde ise, satin alma kararinda
ilgilenimin yiiksek olmast ve iletisimde bulunan kisiyle yakinlik derecesi yer

almaktadir.

2.4.1.1.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorler kendi arasinda; kendine giliven, sosyallik, sosyal sorumluluk,
sikayete kars1 tutum, firmanin algilanan s6hreti, genel olarak ise/sektdre karsi tutum,

tirtin ilgisi olarak yedi alt baslik altinda toplana bilir. Bunlar:

* Kendine Giiven: Bireyin kendini yetenekli, basarili ve degerli olarak gérmesi
durumudur. Sikdyet eden tiiketicilerin kendilerine giiveninin daha fazla olmasi
beklenebilir. Kendine giiveni yiiksek olan tiliketici diisilk olana kiyasla negatif
agizdan agiza iletisime daha yatkindir (Okutan,2007:45). Kendine giiveni yliksek,
kisisel iligkilerde aktif ve baskalarin1 yardimci olma hususunda kendini sorumlu
hisseden kisilerin bu tiir iletisime girme konusunda daha istekli olduklar

belirtilmektedir (Karaoglu,2010:29).

* Sosyallik: Sosyal insan; disa doniik, bagkalariyla olmaktan hoslanan ve katilime1

mizaci olan insandir. Sosyal insanlarin yeni iiriinlere daha ¢abuk adapte olduklari
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izlenilmistir. Daha sosyal olanlar olmayanlara kiyasla daha fazla agizdan agiza

iletisim davranig1 gosterirler (Arndt,1967:295).

* Sosyal Sorumluluk: Sosyal sorumlulugu yiiksek olan insanlar bagkalarina
kendilerinin bir ¢ikar1 olmada da yardim etmeyi seven (alturist) insanlardir. Bireyler
genellikle ¢evrelerindeki insanlarin kendi yasadiklart olumsuz durumu yasamamasi
i¢cin kendilerini sorumlu hissederler. Bu yiizden bagkalarina yardim etmek amaciyla
negatif agizdan agiza iletisim davranisinda bulunmalar1 beklenebilir (Okutan,

2007:47).

* Sikidyete Karsi Tutum: Baz tliketiciler negatif agizdan agiza iletisimin bir
gelismeye yol acabilecegi ya da iirlinii pazardan ¢ikarabilecegi diisiinlirken bazilari
hicbir sey olmayacagini diisiiniip soylemeyebilir. Burada sikayetin maliyeti yani
sikayet etmeye degip degmeyecegi konusu Onemli olmaktadir. Ayrica kisinin
sikayete kars1 negatif bir tavri varsa onun yerine negatif agizdan agiza iletisim

davranisinda bulunabilir (Karaoglu,2010:29).

* Firmanmmn Algilanan Sohreti: Tiiketicinin tatminsizlik yasadigi iiriin ve ya hizmet
iinlii bir markaya ya da firmaya aitse tiiketiciler negatif agizdan agiza iletisime
geeme davranigini daha az gosterirler (Okutan,2007:44). Kendileri gibi diistinmeyen
cogunlukla celiskiye diismek istemeyebilirler. Uzun donemli bir giivenilirlik imaji,
kalite imaj1, tliketici odaklilik gibi oOzellikleri az olan firmalarla yasanan
olumsuzluklarin ~ bagkalarina  sdylenmesi ~ daha  kolay  olabilmektedir

(Karaoglu,2010:29).

+ Genel Olarak Ise/ Sektore Kars1 Tutum: Tiiketici firmaya kars1 daha 6nceden
gelistirdigi negatif bir tutum besliyorsa olumlu goriiste olana kiyasla daha fazla
negatif agizdan agiza iletisim davranisinda bulunmasi beklenebilir (Okutan,

2007:44).

 Uriin Ilgisi: Uriin ilgisi arttikca kisinin agizdan agiza iletisim bilgisini yayma
egilimi artabilir. Uriinle ilgisi yiiksek olan tiiketiciler (iiriin bilgisi ve deneyimi fazla
olanlar) baskalarmin davramslarini etkileme potansiyeline sahiptirler. Uriinle ilgili
yasadiklart olumsuzluklar1 da baskalarna anlatma ve negatif agizdan agiza iletisim

yaratma egilimi gosterirler (Karaoglu,2010:28).
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2.4.1.1.2. Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler iginde, satin alma kararinda ilgilenimin yiliksek olmasi ve
iletisimde bulunan kisiyle yakinlik derecesi yer almaktadir. Bunlar1 agiklamak

gerekirse;

 Satin Alma Karan Tlgisi: Satin alma sonrasi etkisi azalarak devam eden gegici
bir ilgidir. Satin alma sonrasinda da belli bir siire ilgi devam eder. Insanlar genellikle
finansal, fonksiyonel ve sosyal riskin ¢ok belirgin oldugu durumlarda {iriine fazla ilgi
gosterirler. Yani kendi satin alma karariyla ilgili yiliksek oranda ilgi gosteren
tiketiciler negatif agizdan agiza iletisime diisikk 1ilgi gosterenlerden daha

yatkindir(Okutan,2007:47).

* Baskalarina Yakinhk: Sosyal c¢evre, baskalarina yakinlik, c¢evrenin
karakteristigi ve roller negatif agizdan agiza davranisini etkiler. Olumsuz bir tecriibe
yasayan biri bunu etrafindakilere hemen anlatma ihtiyaci duyabilir. Olayin tazeligi de
buna katkida bulunur. Etrafinda birilerinin olmasi bunu yapmasini1 kolaylastiracaktir

(Karaoglu,2010:28).

Kigisel Faktorler

Kisilik Ile Ilgili Faktorler
-Kendine Giiven
-Sosyallik

-Sosyal Sorumluluk h

-Sikayete Karst Tutum

-Firmanin Algilanan $éhreti

-Genel Olarak Ise/Sektore Karst Tutum
-Uriin [gisi

Olumsuz Tekrar
AAI - Satin
Davranmisi Alma
Olasiligt

Durumsal Faktorler +

-Satin Alma Karari Ilgisi
-Bagkalarina Yakinlik

Sekil 12. Olumsuz Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Kaynak: Karaoglu, Hiiseyin; Agizdan Agiza Iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi
ve Borusan Telekom Calisanlart Uzerinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, s.24-30.
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2.4.1.2. Olumsuz Agizdan Agiza lletisim ile Basa Cikmak

Gerek bir nedene bagli, gerekse bir neden olmaksizin ortaya ¢ikan olumsuz bilgiler,
tilketiciyi fazlasiyla etkilemekte, isletmenin kisa vadede, hatta uzun vadede olumsuz
bilgilerin etkilerinden kurtulmasi miimkiin olmamaktadir. Ne yazik ki, hakkinda
olumsuz bilgi yayillmis bir isletme en giiclii tepkiyi yiiklii miktarda alim yapan
onemli tiiketicilerden almaktadir. Bunlar dikkate alindiginda, isletmenin olumsuz
haber sonrasinda benimseyecegi yaklasimin ne denli 6nemli oldugu ortaya c¢ikar
(Karaoglu,2010:31). Eger sikayetler etkin bir sikayet yonetimle tesvik edilmez ve
degerlendirmeye alinmazsa tiiketici tepkisini bagkalarina anlatarak gosterebilir.
Tiiketici sikdyetlerinin aktif olarak degerlendirilmesiyle memnun olmayan miisteriler
hosnut miisterilere doniistiiriilebilir(Okutan,2007:50). Agizdan agiza iletisimin
negatif igerik tasimasi halinde isletmenin iiriin ve hizmetlerinin kalitesini gézden
gecirmesi ve gelen sikayetleri duyarlilikla ele almasi gerekir. Perrier, on ii¢ sisede
toksik kimyasal icerige rastlayinca, bulunan kimyasallarin diizeyi insan sagligina
zararli olmayacak miktarda olmasina ragmen, yliz yirmi iilkeye dagittigi yiiz altmis

milyon sise suyunu pazardan geri ¢ekmistir(Karaoglu,2010:30).

Agizdan agiza iletisim yolu ile isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini 6grenen

bir isletmenin uygulayabilecegi stratejiler sunlardir (Odabasi ve Barig,2003:273):

» Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun agiklikla ele

alinacaginin belirtilmesi, isletmenin bu konuda alarma gegtiginin ifade edilmesi.

» Konusmaci programlarinin baslatilmasi ve isletmenin uzmanliklara ve iyi yanlara

sahip oldugunun degisik toplumsal gruplara iletilmesi.

* Her tirli medyada (TV, Radyo, Dergi,Gazete,A¢ik hava gibi) sikayetlerin
onerilerin dikkate almacaginin, olumsuz bilgilendirme ile ilgili 6nlemlerin

alindiginin duyurulmast.

» Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini temel alarak, telefon, fax ya da

internet yolu ile tiiketicilerle dogrudan iletisime gegilmesi.
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2.4.2. Olumlu Agizdan Agiza Iletisim

Olumsuz bir haber olumlu bir habere gore daha hizli bir sekilde yayilmakta ve satin
alma kararini etkilemekte ise de, olumlu agizdan agiza iletisim de kisilerin satin alma
kararlarinda etkilidir. Bazi insanlar iiriinler ve hizmetler hakkinda konusmaktan, yeni
aldiklar1 bir {riinii bagkalarina tavsiye etmekten, duyduklari hazzi baskalariyla
paylasmaktan hoslanirlar. Bu paylasim sonucu olusan olumlu agizdan agiza iletisim
kisilerin kararlarin1 etkileyebilmektedir (Karaoglu,2010:31). BusinessWeek’de
yaymlanan bir arastirmada, goriisiilen kisilerin %69’u son bir yil i¢in restoran
secimiyle ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan agiza iletisimden
faydalandiklarini kabul etmislerdir. Ayni arastirmada katilimeilarin %36°s1 bilgisayar
yazilim ve donanimi, %24’i elektronik esya, %22’si seyahat, %18’1 otomobil ve
%9’u finansal hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza
iletisimden etkilendiklerini belirtmislerdir. General Electric Co. Tarafindan yapilan
bir arastirmada ise katilimcilarin %61°1 satin alma 6ncesinde arkadas fikirlerinin ¢ok

yararlt oldugunu belirtmislerdir (Yavuzyilmaz, 2008:69-70).

Olumlu agizdan agiza iletisim, igletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler
baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza iletigim
sadece isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasina sebep olmaz. Bunun
yaninda yeni miisteriler ikna edildigi ve cezp edildigi takdirde isletmenin gelirlerinin

artmasini da saglar (Derbaix ve Vanhamme, 2003:100).

Olumlu agizdan agiza iletisim kigilerin satin alma kararlarinda etkilidir. Olumlu
agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler

baskalarina aktarildig1 zaman meydana gelmektedir. (Okutan, 2007:45).

Starbucks, Cheesecake Factory, Jet Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger
pazarlama etkinliklerinde daha az caba sarf ederek olumlu agizdan agiza iletisim
sayesinde Onemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu isletmeler memnun
miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla biliylimeye devam

etmektedirler (Yavuzyilmaz, 2008:70).
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2.4.2.1. Olumlu Agizdan Agiza iletisimi Etkileyen Faktorler

Olumlu agizdan agiza iletisim de kisi, baskalarina iliskide bulundugu isletme ya da
magaza hakkinda bilgi verir. Isletme hakkinda olumlu tavsiyelerde bulunur.
Isletmenin niteliklerini 6ver (Brown ve digerleri,2005:138). Kisilerin bu tiir tavsiye
ve Ovgllerde bulunmalarini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir. Nitekim
pazarlama alaninda bu faktorlerin belirlenmesine yonelik bir¢ok arastirma
yapilmistir. Arastirmalarin bircogunda, satin alma sonrasi duyulan memnuniyet
diizeyinin olumlu agizdan agiza iletisim iizerinde etkili olan en 6nemli faktorlerden
biri oldugu belirtilmektedir (Karaoglu,2010:32). Bazi aragtirmalarda memnuniyet ile
olumlu agizdan agiza iletisim arasinda dogrudan bir iliski oldugu tespit edilmis,
birka¢ arastirmada ise bu iki kavram arasindaki iligkinin dolayli oldugu
belirlenmistir(Brown ve digerleri, 2005:123). Memnuniyet faktoriiniin yani sira, bir
aragtirmada miisterinin deger ve kalite ile ilgili algilamalari ile olumlu agizdan agiza

iletisim arasinda iligki oldugu belirtilmistir (Karaoglu,2010:32).

Olumlu agizdan agiza iletisimi ayrica degerle ilgili duygular, mal/hizmet
performanst, kisinin hizmet saglayici tarafindan sunulan sosyal destegi algilama sekli
(0rnegin, misteriyle kurulan sozlii ve soOzsliz iletisim), miisteri sadakati
tetiklemektedir (Derbaix ve digerleri,2003:103). Daha ileri boyutta bir arastirmada,
memnuniyet diizeyinin agizdan agiza iletisim {izerinde etkili oldugunu belirtmis,
bunun yani sira taahhiit (bir isletme ile kisi arasindaki iligkinin siirdiiriilmesi ile ilgili
var olan siirekli istek) ve miisterinin kendini isletme ile 6zdeslestirmesi faktorlerinin
memnuniyet diizeyine aracilik ettigi yoniinde bulgulara ulasmislardir (Brown ve
digerleri,2005:125). isletme tarafindan miisteriye sunulan siirpriz bir durum ile
agizdan agiza iletisim arasindaki iligski incelenmistir. Arastirma sonucunda siirpriz,
stirpriz sonrasi olusan duygular ve olumlu agizdan agiza iletisim arasinda 6nemli bir
iliskinin oldugu belirlenmistir. Bulgulara gore, siirprize maruz kalan bir miisteri,
yasadigl bu deneyimin reklamini yapacaktir. Bu tip bir reklam, klasik bir reklama
oranla daha ucuz ve giivenilirdir. Ayrica sunulan siirprizlerin biiyiik ve pahali olmasi
gerekli degildir. Ornegin, cikolata, dogum giinii kart1, dogum giiniinde verilen kiiciik
bir hediye, vb. miisterinin agizdan agiza iletisimde bulunma egilimini etkilemektedir

(Karaoglu,2010:32).
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Kisilerin olumlu agizdan agiza iletisim ile digerlerini etkileyebilmesi igin
isletmelerin miikemmel hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Iyi ve yeterli hizmet
sunumu, olumlu agizdan agiza iletisim agisindan kisileri yeterince etkilememektedir.
Ayrica, miikemmel miisteri hizmeti sunabilmek, isletmenin olaganiistii maliyet ve
caba gerektiren sadece bir nitelik ile 6ne ¢ikmasindan ziyade, yiizlerce kii¢iilk ama
miisteri a¢isindan énemli olabilecek seylerin iyi yapilmasi anlamina gelmektedir. Bu
kiigiik ama 6nemli niteliklerle 6ne ¢ikmak ve miisteriyi etkilemek daha az maliyet ve

caba ile basarilabilir (Wilson,1991:117).

Olumsuz Agizdan Agiza Ag1zdan Agiza Iletisimin Olumlu Agizdan Agiza
Tletisim Olmamasi Tletisim
Cok Kotii Hizmet Iyi ve yeterli hizmet Miikemmel Hizmet

Sekil 13. Sunulan Hizmet Diizeyine Gore Agizdan Agiza Iletisim Durumu

Kaynak: Karaoglu, Hiiseyin; Agizdan Agiza iletisimin Tiiketici Satin Alma Kararlar1 Uzerine Etkisi
ve Borusan Telekom Calisanlart Uzerinde Bir Arastirma, Yiiksek Lisans Tezi, Kadir Has Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2010, s.30-32

Sekil 13’de de goriildiigli gibi sunulan hizmetin yetersiz ya da kotii olmasi kisinin
olumsuz agizdan agiza iletisime bagvurmasina sebep olmaktadir. Eger sunulan
hizmet kisinin istegi dogrultusunda ise ya da yeterli ise kisi agizdan agiza iletisime
hicbir sekilde bagvurma geregi duymamaktadir; fakat sunulan hizmet beklenileninde
listinde ise yani miikemmel ise o zaman kisi olumlu agizdan agiza iletisime

basvurmaktadir.
2.5. Magazacilik ve Agizdan Agiza iletisim

Insanlarin ilk basta takas ile basladig1 aligveris yasami, on binlerce metre karelik
alanlarda trilyonlarca cirolara varan bir aligverise donligmektedir. Tiiketici yasam
bicimindeki degismeler, bayanlarin calisma yasamina katilmasi ve bu katilimin
giderek artmasi gibi pek cok etken aligveris aliskanligini degistirmekte ve mal ya da
hizmet ¢esidine ve miktarina olan talebi arttirmaktadir. Artan talep, degisen teknoloji
beraberinde magaza sayist ve rekabet artmaktadir. Gilinlimiizde magazacilik
geemisteki durumundan oldukga farkli hale gelmistir. Yalnizca tireticilerin iiriinleri
belirli bir pazarlama hizmeti gergeklestirdikten sonra tiiketicilere sunan magaza tipi
degismekte, magaza alanlarinin mal ya da hizmetlere yiikledigi katma deger giderek

artmaktadir (Tagkin,1999:187).
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Magazalar i¢in evrensel bir tamim bulmak hayli zordur. Ciinkii ekonomik ortama
baglh olarak hem biiyiikliikk olgiileri hem de satisa sunduklar {iriin ¢esidi

degismektedir. Bu nedenle magaza ile ilgili ¢esitli tanimlara rastlamak miimkiindiir;

* Magaza, pazarlama faaliyetlerinin en son noktasidir. Magaza, miisterilerin mal
veya hizmetlerle bulustugu yer olmasmin yami sira onlarin gereksinimlerinin
karsilanacagi, tatmin edilerek ortamin olusturulacag: ve onlarla iligkilerin kurulup bir

iligkilerin uzun stireli olacagi bir ortamdir (Cakic1,2007:13).

* Magaza, iriin ya da hizmetin talep sahiplerine arz edildigi makamdir.
Magazaciligin gelisimini hizlandiran etkenleri, demografik, ekonomik, teknolojik,
sosyal, psikolojik, kiiltiirel, hukuki, politik ve bilimsel etkenler olarak siralamak

miimkiindiir (Aksag,2006:43).

Magazalar geleneksel satis ¢evreleri ve basit diikkkanlarin disinda sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik anlamda degismis satis cevreleridir. Magazalar genelde benzer iiriin
cesitlerini sunan, alicilarin icerisinde dolasip, {iriinlerin inceleyip deneyebilecekleri

ve satin alabilecekleri satig birimleridir (Aksag,2006:36).

Magaza, mal ve hizmetin iiretim noktasindan nihai tiiketiciye akis1 ile ilgili ¢ikis
kapisidir. Magazalar halkin hemen her giin ugradigi, sik sik satin alimlarda

bulundugu yerlerdir (Varinli,2011:7).

Magazalarin, yer, zaman, milkiyet ve sekil faydalar1 gibi baz1 faydalar

bulunmaktadir (Cakici, 2007:14),

* Yer faydasi; magazalar tiikketicinin istedigi yerde olmalidir. Aksi takdirde tiiketici
aradig1 liriin yerine ikamesini alabilir ya da iirlinii almaktan vazgecebilir bu nedenle
magazalar, miisterinin kolay ulasabilecegi yerlerde tiiketicilere mal ve hizmet

sunmalidir.

e Zaman faydasi; magazalar, tiiketicilerin mal ve hizmeti istedigi zamani bilip
istenilen mal ve hizmetleri bu zamanda hazir bulundurmalidir. Talebe zamanin da

cevap verebilmesi i¢in stoklama yapmasi gerekmektedir.

* Miilkiyet faydasi; magazaci satacagi iriinleri satin almak icin tedarik
kaynaklartyla ya da tedarik¢i magazayla iliski kurmaktadir. Dolayisiyla, iletisim,

seyahat ve giderler de {iriiniin fiyatin1 etkilemektedir. Kredili satiglar miilkiyet
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faydasi saglamaktadir. Kredi kartiyla satiglarda iirliniin bedeli taksitlerle alinmasina

ragmen tiiketici liriine hemen sahip olmaktadir.

» Sekil faydasi; satilan drlinlerde yapilan degisiklikler satisa etki eden
faktorlerdendir. Bu nedenle magaza isletmeleri sattiklar1 liriinlerde baz1 degisiklikler
yapmaktadirlar. Ornegin; monte edilmesi gereken aletleri, oyuncaklar1 vs. monte
etmektedirler, tliketicinin  fiziksel Olgililerine gore  giysileri  genisletip,

daraltmaktadirlar.
2.5.1. Magaza Tercihi

Tiiketici tarafindan bir {irliniin, magazanin ya da markanin begenilmesi ve tercih
edilmesi her zaman mantiksal ¢ikarimlarla agiklanmaktadir. Tiiketiciler satin alma
kararlar1 sirasinda magazanin mantiksal 6zelliklerinden 6te duygulari ile hareket

etmektedirler (Enginkaya ve Ozansoy,2010:142).

Tiiketiciler gegmis deneyimlerine bagli olarak bir takim magazalar1 diger magazalara
gore daha fazla tercih edilebilmektedirler. Bu magazaya yonelik olarak bir takim
faktorlere baghidir. Bu durumda magazanin tiiketici tarafindan bilinmesi veya
tilketicinin magazanin farkinda olmasi Onemlidir. Eger tiiketicilerin magaza
konusunda bilgileri yoksa veya magazanin farkinda degillerse bu durumda magazay1
tercih etmeleri s6z konusu olmayacaktir burada magazalarin rolii biiytiktiir.
Tiiketicinin markay1 bilmesini ve fark etmesini saglamak i¢in bir takim faaliyetlerde
bulunmasi gerekmektedir. Ornegin; magazanin gesitli sekillerde reklamin yapilmasi
veya cesitli promosyonlu faaliyetlerle tanitiminin saglamasi tiiketici tarafindan

magazanin tercih edilmesine yardimci olabilmektedir (Fettahlioglu,2008:67).

Magazacilik sektoriinde yasanan degisimin temel nedenlerinden birisi, tiiketici
tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisimlerdir. Bu cercevede artan rekabet
ortaminda kendisine sunulan hizmetlerin farkinda olan tiiketiciler, magaza

tercihlerini buna gore sekillendirmektedirler (Polat ve Kiilter,2007:110).

Magaza ile ilgili bircok calisma, tiiketicilerin perakendeci markalarin1 tercih
egilimleriyle ilgilidir. Bu tiir caligmalar genellikle tiiketicinin magaza tercihi
tizerinde etkile olan faktorleri irdelemekte, buna karsin davranigsal boyutta bir bogluk
oldugu goriilmektedir. Buna gore tercih egiliminin 6tesinde, davranigsal boyutta bir

bosluk oldugu goriilmektedir. Buna gore tercih egiliminin &tesinde, davranigsal
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boyutta tiiketicilerin ger¢ek anlamda tercih yapip yapmadiklarinin (satin alip
almadiklarinin)  belirlenmesi  gerekmektedir. Ayrica tiiketicilerin  magaza
tercihlerindeki artan roliinlin Onemi dikkate alimarak davranigsal bir Ol¢ciim

gelistirmek, tercih egilimini 6lgmekten daha énemlidir (Kiilter,2009:97).

Magaza tercihinde iiriin ya da se¢cim davranisi gibi karar verme asamalarindan
olusur. Magaza se¢iminin bizzat kendisinin de bir parcasi oldugu aligveris yapma
nedenleri ve giidiileri ¢esitli bicimlerde incelenebilir. Bunlar; monotonluktan
kurtulma ve eglenme, yeni iriinler/markalar konusunda bilgilenme ve moday1
yakindan izleme, fiziksel etkinlik, iirlinleri duyu organlar araciligiyla test etme
olanagi bulma (elleme, koklama, isitme gibi), ev disinda deneyim ve etkilesim
olanagi elde etme (arkadaslik, satis elemanlariyla sohbet gibi) ihtiyaglarini karsilama

seklinde siralanabilir (Odabas1,1996:181).

Magazalar bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta tiim ekonomik etkinliklerin
onemli bir boliimiiniin, 65 milyon tliketici tarafindan giinliik yasamda goriiniir
yliziinii temsil etmektedir. Bu kurumlar tiim ekonomik faaliyetlerin son c¢ikis
kapisidirlar. Ozellikle biiyiik 6lgekli magazalar, ayn1 zamanda sularm akigimni
diizenleyen, tarlalar1 besleyen c¢agdas barajlara benzetilebilir. Bu nedenle

perakendeciligin 6nemi ¢ok biiytiktiir (Tek,2000:4).

80’li yillarda tiiketicilerin perakendeci magazalar1 tercih nedenleri sadece fiyat
degiskenlerine baglanmis olsa da giinlimiizde artik neden 6nem sirasinda gerilere
diismiistiir. S6z konusu magazalarin sadece gelir seviyesi diisiik tiiketiciler tarafindan
satin aldig1 yoniindeki savinda artik ¢ok gecerli olmadigi birgok arastirma ile

kanitlanmistir (Kelemci,2002:47).

2.5.2. Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Diinya ve iilkemizde yasanan degisikliklerin tiiketim kaliplarin1 degistirmesi,
tiikketicileri farkli davranis bigimlerine sokmasi kaginilmazdir. Baslangicta tiiketici
davramis1  kaliplar1 genel olarak incelenirken, giinlimiizde dogru tiiketici
davraniglarindaki degisim konulu ¢aligmalara daha sik rastlanmaktadir. Konu cesitli
yonlerden ele alinmakla birlikte magaza ozellikleri ile perakendeci magaza tercihi
arasindaki iliski goreceli olarak oldukca fazla dikkat c¢ekmistir. Bu ¢ergevede;

fiyatlandirma iiriin ¢esitlendirme, miisteri hizmetleri, magaza c¢evresi ve atmosferi,

48



ulasilabilirlik, magaza imaj1 ve agizdan agiza iletisim gibi faktorlerin tiiketicilerin
perakende magaza secimi kararlar iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir (Polat ve

Kiilter,2007:111).

Magaza tercihini etkileyen faktorler Sekil 14’de ayrintili olarak verilmistir;

Fiyatlandirma

y ) ) Satin Almaya

Uriin ¢esitlendirme
Karar Verme

Miisteri hizmetleri

Ve - -
Magaza cevresi ve atmosferi - MAGAZA TERCIHI
Ulagulabilirlik - Satin Almay:
Magaza imaj Gergeklestirme

Agizdan agiza iletisim

Sekil 14. Magaza Tercihini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Odabasi, Yavuz; Oyman, Mine: Pazarlama Iletisimi Yonetimi (2002) Kapital Medya
Hizmetleri, 9. Baski, Istanbul.

2.5.2.1. Fiyatlandirma

Pazarlama karmasinin dort degiskeninden bir olan fiyat, ekonomik hayatinda temel
unsurlarindan birini teskil eder. Pazara dayali ekonomilerde fiyat arz ile talebi
karsilar, alic1 ile saticinin {izerinde anlagmasi ile miibadeleyi saglar. Fiyat pazarlama
karmas1 igerisinde en Onem tasiyan parametre olarak bilinir. Magazalarin

fiyatlandirma stratejileri satiglar1 dolayli ve dolaysiz olarak etkiler (San,2007:44).

Perakende magaza tercihi lizerinde etkili olan en O6nemli degiskenlerden biri dar
magazanin fiyat imajidir. Perakendeciler fiyat imajmin tiiketicilerin magaza
tercihlerini biiyiik 6l¢iide etkiledigi rekabetei bir ortamda faaliyet gostermektedirler.
Magazanin fiyat imaji, magazanin fiyat seviyesi ile tliketicilerin magazadan
bekledikleri fiyat seviyesi arasindaki algilanan fark olarak tanimlanmaktadir
(Feichtinger vd, 1988:87). Tiiketici bir magazanin fiyati hakkinda karar verirken,
genellikle magazanin fiyat seviyesini objektif bir bigimde dikkate almamaktadir.
Fiyat imajinin olugsmasina etki eden temel unsur, aslinda tiiketicinin magazanin fiyat
seviyesini algilama boyutudur. Yani magazanin gercek ya da objektif fiyat
seviyesinde farkliliklar olabilmesine karsin, tiiketicinin magazanin fiyat seviyesini

algilamasi zaman iginde goreceli olarak sabit kalabilmektedir (San,2007:46).
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Genellikle yiiksek fiyatin yiiksek kalite gostergesi oldugu diisiintilmektedir.
Magazalardan fiyat, kalite ve magaza imaj1 olusturmada kullanilabilmektedir. Fiyat,
tutundurma gibi diger pazarlama karmasi stratejilerini etkilemektedir. Magaza
kurulus yeri kararlari, magazanin yonetim stratejisi, rekabet, liriine olan talep ve

tiriine ek sunulan hizmet vb. faktorler fiyati etkilemektedir (Cakic1,2007:40)

Magaza o6zellikleri ve magaza tercihleri arasindaki iliski goreceli olarak oldukca
fazla dikkat cekmistir. Bu c¢ercevede fiyatlandirma faktorii tliketicilerin magaza
secimi kararlar lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Takip eden yillarda yapilan
calismalardan elde edilen bulgularinda bunu destekledigi goriilmektedir.
Fiyatlandirma perakendeci magaza tercihini etkileyen onemli degiskenler arasinda

oldugu tespit edilmistir (Polat ve Kiilter,2007:112).

Magaza sec¢iminde fiyatin etkisi dort boyutta incelenmektedir. Bu boyutlar
tiketicilerin fiyat algilamalarin1 esas almaktadirlar. Bu anlamda fiyat1 bir kalite ve
prestij gostergesi olarak algilayan miisterilerin magaza seg¢imleri, fiyata karsi duyarl
ve indirim egilimli tiiketicilerin magaza sec¢imlerinden farklilik gosterecektir

(Akturan,2007:195).
2.5.2.2. Uriin Cesitlendirme

Magazalar denildiginde ilk akla gelen satmak icin mallarin bir araya getirildigi
fiziksel bir yerdir. Perakendecilerin temel fonksiyonlarindan biri tiiketicilerine uygun
mal cesitlerini sunmaktir. Tiiketiciler agisindan rakiplerine karsi bir perakendecinin
temel avantaji, Uriin c¢esitlendirmeye dayanmaktadir. Giiniimiizde bir markette
ortalama olarak 5000-15.000 ¢esit iiriin oldugu dikkate alinirsa, piyasaya ¢ikan yeni
iriinlerin hangilerinin iiriin karmasina dahil edilecegi veya mevcut iiriin karmasindan
hangilerinin ¢ikarilacagt marketlerin {stesinden gelmesi gereken en Onemli

problemlerden biridir (Varinli,2011:73).
Uriin ¢esidi fazla olan magazalarin su avantajlar1 vardir (Kasikc1,2002:31);

*  Magazalarin giicline inanmis tiiketiciler, gereksinimlerini giderirken tercihlerini
isletmenin iirlin ¢esidine olan iirlinlerden yana yaparlar. Bu durum firmaya rekabet

ortaminda art1 deger katar.
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* Magazalarin yeni drlnleri, tiiketiciyle iletisim kurulmussa, {iiriinler talep
gorebilmektedir. Uriin cesitliligi ve imaj1 zayif olan bir isletme yeni iiriin taleplerinde

biiylik tavizler vermek zorunda kalabilmektedir.

* Magazalar iiriin ¢esidine yeni bir iirlin ekleyecekleri zaman, tek yapmalar
gereken bu iiriine yeni bir isim mi yoksa var olan isimlerden birini mi vereceklerine

karar vermektir.

Magazanin sundugu iiriin gesitleri, magazanin imajin1 yansitir. Uriin cesitliligi kalite
ve iriin miktar1 konusunda miisterilere genis secenekler sunarlar. ABD’de sears
magazalari bir ev i¢in gerekli olan her seyi bulunduran magaza zinciri olarak kendini
konumlandirmis ve iin yapmistir. Cok genis ¢esitlilikte ve nitelikte {iriin bulunduran
magazalar kendi istiinliikklerini ¢esitli araclarla mesajlar halinde sunup miisterileri
etkilemeye calismaktadir. Siipermarketler ve hipermarketler bu tlir magazalara
ornektir ve on binlerle ifade edilen iiriin tiirlerini uygun fiyatlarla satisa

sunmaktadirlar (Odabasi ve Oyman,2002:263).

Danimarka perakendecilik sektoriinde indirimli magazalar, hipermarketler ve
geleneksel siipermarketlerin incelendigi genis ¢apli bir arastirmada iiriin ¢esitliligin
lic magaza tiiriiniin tercihini etkileyen en 6nemli degisken oldugu tespit edilmistir.
Bunun yaninda, fiyat uygulamalar1 perakendeci magaza tercihini etkileyen diger
onemli degisken olarak bulunmustur. Yunan perakendecilik sektoriinde yapilan
baska bir arastirmada da benzer sonuglar elde edilmistir. Tiirkiye’de perakende
magaza se¢iminde etkili olan faktorler lizerine yapilan ¢alismalarin 6nemli bir kismu,
yabanci literatiirde belirtilen magaza oOzelliklerini kapsamaktadir (Polat ve

Kiilter,2007:112).
2.5.2.3. Miisteri Hizmetleri

Perakendecilik sektoriinde yasanan degisimin temel nedenlerinden birisi,
tiikketicilerin tercihlerindeki ve yasam tarzlarindaki degisimlerdir. Bu ¢ercevede artan
rekabet ortaminda kendilerine sunulan hizmetlerin farkinda olan tiiketiciler magaza
tercihlerini buna gore sekillendirmektedirler (Polat ve Kiilter,2007:110). Miisterinin
mutu olmasini saglayacak ve miisteride o isletmenin faaliyetleri konusunda olumlu

izlenim birakacak faaliyetleri miisteri hizmetleri olarak tanimlanabilir. Miisteri
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hizmetleri satis Oncesi, esnasinda ve sonrasinda sunulan ilave faaliyetler, destekler ve

faydalardir (Y1ldirir,2014:66).

Gilinlimiiziin yogunlasan rekabet kosullar1 isletme ve miisteri arasinda kurulan olumlu
iligkileri, rekabette {istlinliik saglayict dnemli bir faktdr olarak ortaya c¢ikmaktadir.
Kiiresellesmenin dayattigi yok edici rekabet kosullari altinda isletme yoneticileri
pazara doniik ve miisteri odakli olmak durumundadirlar. Miisteri hizmetleri
etkinliklerinin miisteri odakli olarak belirlenmesi ve firmanin miisterilerine
odaklanma yeteneginin arttiritlmasi tstiin nitelikli hizmet sunumunda yasamsal bir
oneme sahiptir (Yalgin,2005:22). Miisterilerle olan iliskileri daha ileriye gotiirmek,
miisteri davraniglarin1 dogru anlamak, istek ve ihtiyaglarina tam cevap verebilmek ve
bdylece miisteri coskusu yaratmak amacin1 6ncelik olarak benimseyen ve miisteri
memnuniyeti odakli magazalar, miisterileri daha iyi anlayarak onlara daha etkili
hizmetler sunabilen ve misterilerinin coskusu ve baghiligini saglayarak yeni
miisterilerin tercihini elde eden magazalar haline gelmistir (Rcbadoor;agis,2015).
Ayrica kredi kart1 ile satis yapan magazalar, tiiketicilerin istedikleri mallar1
istedikleri anda alip bedellerini sonra &demelerini saglayarak, finanslima
fonksiyonunu yerine getirmis olur. Tiiketiciye kredili satis yapan perakendeciler bazi
avantajlar saglar. Toplam satiglar artar ve kredili alig-veris yapan miisteriler nakit
O0deyenlere oranla daha fazla mal satin alir. Ayrica miisteri, kredili satiy yapan
magazay siirekli tercih eder. Tiirkiye bugiin diinyadaki en hizli biiyiiyen katli 6deme
pazarlarindan biri durumundadir. Visa International’in 1996 yilinda yapmis oldugu
bir arastirma iilkemizde kredi karti kullanicinin profilini ortaya koymustur ve
iilkemizde kartin gecerli olmadigi yerlerde aligveris yapilmamaktadir

(Varinli,2011:63).

Miisteri hizmetlerinde 6nemli olan bir baska unsurda iiriinii geri verme ya da
degistirme politikalar1 artik vazgecilmez olmasidir. Ornegin; Beymen kosulsun geri
alma siiresini alt1 ay olarak belirlemis ve uygulamistir. Ote yandan miisteri magaza
da kendisine cevap verecek birini bulmak istemektedir. Yeni uygulamaya gore

800’11 ticretsiz telefonlar bu hizmetleri gormektedir (Odabasi ve Oyman,2002:265).
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2.5.2.4. Magaza Cevresi ve Atmosferi

Atmosfer, magazanin i¢/dis goriiniimii ve diizenlemesi gibi bir magazadan alig-veris
yapan tiiketicilerin magaza hakkindaki izlenimlerinin etkileyen fiziksel unsurlari
ifade etmektedir. Magaza atmosfer kavrami genel anlamiyla, magazaya ait digsal
degiskenler (magaza boliimleri arasindaki yollar gibi), iirlin sergilenis teknikleri(iiriin
dekorasyonu ve iirtinlerin dizilisi gibi) ve magaza i¢inde ve disinda kullanilan 6zel
degiskenler gibi (miizik, renkler, temizlik ve 1siklandirma gibi) olmak iizere dort ana

grupta ele alinmaktadir (Kelemci,2002:189).

Magaza oOzellikleri ile perakendeci magaza tercihleri arasindaki iliskiyi inceleyen ilk
caligmalarin, magaza g¢evresinin magaza se¢imi tizerindeki etkilerine odaklandigi
goriilmektedir. Bu calismalar sonucunda s6z konusu iki degisken arasinda
istatistiksel olarak anlamli iligkilerin oldugu tespit edilmistir (Polat ve Kiilter,
2007:111). Eskiye oranla aligveris merkezlerinde tiiketicilerin daha cok alisveris
merkezlerinin i¢ diizenlemesinin, nezih, alis veris i¢in kolay bir¢ok kaliteli hizmetin
ve Uriiniin sunuldugu, fiyatlarin uygun oldugu, giiler yiizli ve yardim sever
personelin calistigt ve diger alig-veris merkezlerine ve eve yakin yerleri tercih

ettikleri tespit edilmistir (Okumus ve Bulduk,2003:71).

Magaza atmosferi, tiiketicilerin zihninde magaza hakkinda bir imaj olusturacak
fiziksel unsurlar biitiiniidiir (Berman ve Evans,2004:453). Ancak, bazi tanimlarda
fiziksel (somut) unsurlarin yanm sira, fiziksel olmayan (soyut) unsurlarinda ele
alindig1 goriilmektedir. Ornegin; magaza atmosferi; soyut (mimari, dekorasyon)ve
somut unsurlari (renkler, miizik, sicaklik) birlikte ele alan bir hizmet kalitesi

unsurudur (Backstrom ve Johansson,2006:419).

Magazanin dig goriiniimiiniin magaza atmosferi ile ilgisi bulunmadig1 diisiiniiliir.
Fakat tiiketicinin dikkatini ilk ¢eken yer magazanin dig goriintimidiir. Tiketici
begendigi, kendisini uyaran magazanin kapisindan igeri girer. Ayni zamanda
magazanin dig goriinimii tiiketicinin magaza hakkindaki ilk fikrinin olugsmasini
saglar (Pektas,2009:74). Magazanin dis goriiniimleri tiiketicilere igeride ne
olabilecegi hakkinda bilgi verebilmelidir. Bu a¢idan bakildiginda dig goriiniim
magazanin paketidir (Odabasi1,1995:150). Ayrica magaza dis yapisi, park imkanlari,

cevre diizenlemesi, ulasimda kolaylik ve diger 6zellikler ile miisterilere verilen
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mesajlar, onlar1 magaza miisterisi olma veya olmama yoniinde etkilemektedir

(Kachaganova,2008:69).

Magazalarda i¢ atmosfer de dis atmosfer kadar magaza tercihlerinde etkilidir.
Miisteri magazaya girdigi zaman dikkatini ¢eken bir¢ok unsur vardir. Bu unsurlar;
duvarlar, zemin ve tavan, isiklar, renkler, koku, sesler magazanin demirbaslaridir
(Varinli,2011:176). Ozellikle renkler magazalarin miisterileri satin almaya
O0zendirmesi acisindan kullandiklar1 6nemli bir aragtir. Renkler konusunda dikkat
edilmesi gereken hangi rengin, hangi magaza da kullanilmas: gerektigidir. Ornegin;
cansiz ve natiirel renkler temizligi simgeledigi i¢in gida magazalarinda kullaniliyor
olmasi, soguk renklerin ev dosemesi ya da erkek giyim magazalarinda kullaniliyor
olmasi, sicak renklerin ise kadin giyim magazalarinda, mutfak esyalari satan

magazalarda kullaniliyor olmasi bu duruma 6rnektir (Fettahlioglu,2014:30).

Pazarlamanin ticaretin diinya ekonomisinin ve insanlarin gelismesiyle alisveriste
duygusal faktdrlerin 6ne ¢iktig1 belirtilmektedir. Ornegin; service industry research
systems ve the gallup organization’in beraber yaptigi arastirma sonucu ABD’de
tilketicilerin %76’s1 nerede alig-veris yapacaginin kararin1 verirken daha c¢ok
duygusal faktorlerin etkileriyle davranmaktadir (Okuneva ve Gavurilov, 2005:17).
Bu duygusal faktorlerin basinda magazada calinan miizik gelmektedir. Miizigin
magaza atmosferine etkisini 6lgmek icin ilk arastirma 1950’de yapilmistir. Magazaya
gelenlerin %70’nin igeride ¢alinan miizige dikkat ettigi ve magaza tercihine tesvik

ettigi tespit edilmistir (Gambarov,2007:120).
2.5.2.5. Ulasilabilirlik

Bir magazanin kurulus yeri magaza se¢im kararlarinda temel kriterlerdendir. Ulagim
kolayligi, ulagim zamaniyla birlikte bu kolayligi saglayacak her tiirli unsuru
(magazaya yliriiyerek gitmek, tek bir vasita ile ulagabilmek vb.) kapsamaktadir.
Magazanin tiiketici agisindan uygun bir kurulus yerine sahip olmasi, tiiketicinin
magazaya en az zahmetle ulagsmasidir. Otobiis duraklarinin yakininda kurulan, ¢ok
sayida vasitanin gectigi giizergahta bulunan magazalar, diger magazalara gore daha

fazla tercih edilmektedir (Kiilter,2009:82)

Ulasilabilirlik makro ve mikro olmak {izere 2 gruba ayrilir. Makro ulagilabilirlik;

magazanin, tiiketicilerin evlerine ve is yerlerine uygun konumda olmasini ifade
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etmektedir. Mikro ulasilabilirlik ise; magazalarin ¢evresindeki otopark imkanlarmin
olmasidir. Miisteri tercihini arttirmak i¢in magazalara kolayca ulasilabilmesi, stres ve
sinirlenmeyi de igeren psikolojik maliyetleri en aza indirecek yerlerde kurulmasi

saglanmalidir (Sekerkaya ve Cengiz,2010:42).

Yol kosullariin yani sira ulasilabilirligi etkileyen bariyerler sz konusu olabilir. Bu
bariyerler dag ve irmak gibi cografik bariyerler olabilir. Miisterilerin yolculuk
yapacagl giizergdhin algilanan kalitesi Onemlidir. Bariyerler ¢ogu kez insan
yapiudir, tek yonlii yollar, kopriiler, uzun siireli onarim ¢alismalari1 6rnek verilebilir.
Bir otoyolun her kik tarafina hizmet eden yalnizca bir siiper market varsa karsi

yoldaki miisteriler magazaya ulasmakta zorlanacaktir (Alpay,2006:134).

Rekabetin yogun bir bi¢im de yasandig1 perakendecilik sektoriinde kurulus yerini
dogru secen bir magaza rakiplerine gore nispeten daha avantajli bir konum elde
etmektedir. Ornegin; miisterilere birinci derecede yakin ticari alanda faaliyet
gbsteren bir magazanin miisterisinin %60-65°1 o ¢cevrede ikamet eden tiiketicilerden
olugmaktadir (Varinli,2011:137). Gima {lizerinde yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin
Gima’y1 tercih etmelerindeki tli¢iincii onemli nedenin “oturulan yere yakinlik” oldugu

tespit edilmistir (Yilmaz ve Altunisik,2003:96).
2.5.2.6. Magaza imaji

Tiiketiciler acisindan aligveris yapilacak magazanin tercihinde magaza imaji ve
magazaya kars1 olusturulan tutum ayr1 bir dneme sahiptir. Magaza imaj1; Pazar yeri,
fiziksel olanaklar, satis hizmetleri, olanaklarin uygunlugu, sirkiilasyon, temiz ve
genis atmosfer gibi pek ¢ok unsurlari kapsamaktadir (Selvi, Ozko¢ ve Emeg,
2007:106). Perakendeciler kendilerine rekabet¢i iistiinlilk saglayacak olan magaza
imajin1  olusturmak, siirdirmek ve yonetmek ic¢in c¢aba sarf etmektedirler.
Miisterilerin magazalara yonelik tutumlari magazalarin imajindan etkilenmektedir.
Miisteriler nereden ne zaman aligveris edecekleri ve alternatif magazalar arasindan
hangisini tercih edeceklerini belirlerken perakendecinin miisteriler goéziindeki

magaza imaji1 belirleyici olmaktadir (Arslan ve Ersun, 2011:224).

Magaza imaj1; misterilerinin nasil gérdiigii ve ne hissettigidir. Bu yiizden magazanin

islevsel ve psikolojik nitelikleri vardir (Demirci,2000:14);
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+  Magazann islevsel Nitelikleri: Magazada sunulan iiriinlerin biitiinii, magaza
diizeni, magaza yeri, fiyat deger iliskisi gibi miisteriler tarafindan kolay

kiyaslanabilen niteliklerdir.

+ Psikolojik Nitelikleri: Burada miisterilerin magazay1 algiladigi, personelin
tutumlari, arkadaslig1 yardim severligi, magaza dekorunun ve magaza atmosferinin
cekiciligi gibi nitelikleri igermektedir.

Magaza tercihinde magaza imaji1 ile tiiketicilerin kisilik 6zellikleri arasinda da bir
etkilesim oldugu, bu anlamda tiiketicilerin bazi magazalar1 kisilik 6zellikleri ile
algilayabildigi de bilinen bir gergektir. Tiiketiciler baz1 magazalarla kendi kisilik
Ozellikleri arasinda bir iliski kurmak suretiyle magaza tercihinde bulunabilirler
(Torlak ve Ozmen,2006:361).

Yapilan arastirmalar ii¢ farklt magaza imaj1 tipini ortaya cikarmistir. Bunlardan
birincisi yiiksek gelir diizeyine sahip miisterilere hitap eden, lriin kalitesinin
yiiksekligi ve yiiksek fiyat uygulamasi ile one ¢ikan moda magazalandir. Ikincisi
yogun satis yapan ve genellikle diisiikk gelir grubundaki miisterilere hitap eden ve
diisiik fiyat uygulayan pejmiirde goriiniimlii magazalardir. Ugiincii tip magazalar ise
boliimli ya da departmanlit magazalar olarak adlandirilan ve daha ¢ok orta gelir

diizeyindeki tiiketicilere hitap eden magazalardir (Arslan ve Ersun,2011:225).

Genelde miisteri i¢in; magaza imaji, aldig1 iiriiniin imajindan daha fazla 6nemli bir
unsur olmaktadir. Boylece perakendeci igletmelerin magaza tasariminin yani sira
secilmis olan bir Pazar boliimiine iyi bir magaza imajinin olusturulmast ve
stirdiiriilebilmesi rekabet edebilme, satis ve karlilig1 artirabilme acgisindan 6nemlidir

(Soysal,1999:17).

Magaza imaj1 unsurlar1 asagidaki gibi siralanabilir (Loya,2002:62);

* Kalite, fiyat, tiriin ¢esidi

*  Modayu1 takip, satis kabiliyeti, ¢ekicilik, promosyon siklig1 ve reklam
*  Miisteri karisimi, kurumsal olgunluk, {iriin ¢esitliligi, glivence

*  Alis veris memnuniyeti

*  Lokasyon, fiyatlar, temizlik, kredi imkani, iiriin kalitesi, personelin sicakligi
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»  Fiziksel ve teknolojik faktorler

*  Cevresel faktorler, tasarim faktorleri, sosyal faktorler, servis kalitesi gibi

faktorlere perakendeci isletmeler ¢cok dikkat etmelidir.

Magaza imajlyla ilgili
Magaza Seciminde Etkili Olan Faktorler

v v

Ekonomik Faktorler Duygusal Faktorler
- Kolaylik - Prestij
- Cesit Segme Olanaklar - Imaj
- Uriin Kalitesi - Marka
- Personelin Niteligi - Rahathk
- Giivenilirlik - Giiven
- Sunulan Hizmetler - Sosyal Cevre
- Sunulan Deger - Psikolojik Durum

Sekil 15. Magaza imajiyla Ilgili Magaza Segiminde Etkili Faktérler

Kaynak: Arikbay; Canan (1992), Perakendecilikte Gelismeler Ve Yeni Olusumlar, Milli
Prodiiktivite Merkezi Yaynlari, No:572, Ankara, S:65-66; Arslan, F. Miige (2004), Magazacilikta
Atmosfer, Derin Yayinlari, Istanbul, S.86; Aydin, Kenan (2005), Perakende Yonetiminin
Temelleri, Ankara, Nobel Yaym No:26, S.214’den Yararlanilarak Gelistirilmistir.

2.5.2.7. Agizdan Agiza Iletisim

Konugularak ya da sozlii olarak yapilan iletisimler insanlarin etkilesimleriyle
meydana gelir. Konusmacinin giicli yliz-ylize gergeklesen yapisindan kaynaklanir.
Bu tarz iletisimler agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Karsilikli sohbet
tarzinda gergeklestirilmesi onu dogal kilmaktan ve igtenligin ortaya ¢ikmasini

saglamaktadir. Insanlarin aralarinda yaptiklar1 konusmalar birer tavsiye ya da
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dedikodu niteliginde diger insanlarin magazaya karsi tutumlar1 ve davraniglari
tizerinde etki yaratmaktadir. Bu yiizden agizdan agiza iletisimin magaza tercihlerin
tizerindeki etkisi biiytliktiir (Akar,2009:115). Agizdan agiza iletisim son yirmi yilda
ulusal ya da uluslararasi bir¢cok farkli alanda farkli akademik c¢aligmalarda
incelenmistir. Bu ¢alismalarin ortak ¢iktisi agizdan agiza iletisiminin yiiksek ikna
edici 6zelligi ve tiiketicinin magaza tercihi tizerindeki 6nemli etkisidir. Bu etki ¢esitli
kisisel veya durumsal faktorler altinda mesaj1 alan ve veren arasindaki giiclii veya
zay1f iliskiye ya da mesajin zenginligine gore degisiklik gdstermektedir (Kitapci ve
digerleri, 2012:267).

Tiketicilerin tercih ettikleri magazalar ile ilgili olumlu/olumsuz diisiincelerini
degerlendirmelerini birbirleriyle paylastiklar1 bilinen bir gercektir. Tiiketicileri
arasindaki bu iletisim agizdan agiza iletisim olarak adlandirilmaktadir. Agizdan agiza
iletisim; en temel ifade ile tiiketicilerin diger tiiketiciler ile iirlinler, hizmetler,
atmosfer kisaca magaza hakkinda her tiirlii bilgi paylasimidir. Agizdan agiza iletisim

bir tiikketiciden digerine magaza bilgisinin aktarimidir (Ezzatirad ve digerleri,2015:3).

Agizdan agiza iletisim bir magaza, hizmet ya da iirlin hakkinda bir alic1 ve bir verici
arasinda gergeklesen, ticari olamayan, yiiz yiize iletisim seklidir. Bir diger ifadeyle
agizdan agiza iletisim firma, magaza gibi bir hedef nesne hakkindaki bilginin, bir
kisiden digerine kisi ya da diger iletisim aracilar1 vasitastyla bir transferdir (Brown
vd,2005:125). Satin alma sonras1 davraniglardan biri olan agizdan agiza iletisim,
tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini insanlarla paylagimlarini igerir. Bu
nedenle tatminlik diizeyi iizerine temelli olup, miisterilerin sadakatini magaza
hakkinda bagkalarina tavsiye etme yoniinde ve boylelikle magaza tercihinde etkili
olmaktadir (Y1ldiz ve Tehci,2014:445). Hizmetin soyutluk 6zelliginden dolayr satin
alma Oncesi denenemezligi, agizdan agiza iletisimi daha énemli hale getirmektedir.
Hizmetlerin karmasiklik seviyesi arttiginda ve algilanan risk diizeyi ylikseldiginde
ise bu dnem katlanarak artmaktadir. Yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %69°u son
bir y1l icerisinde restoran segimleriyle ilgili karar verirken, %36’s1 bilgi yazilim ve
donanim, %24’i elektronik esya, %22’si seyahat, %18’1 otomobil ve %9’u finansal
hizmetler ile ilgili satin alma kararlarinda olumlu-olumsuz agizdan agiza iletisimden

etkilendiklerini belirtmislerdir (Kiliger ve Oztiirk,2012:27).
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Agizdan agiza iletisim tliketici beklenti, tutum ve davraniglarimi etkilemekte ve bu
etki reklam ya da kisisel satisin etkilerinden daha biiylik olabilmektedir. Magazalar
acisindan agizdan agiza iletisim faaliyetleri, diger iletisim faaliyetlerinden (reklam,
kisisel satig) daha etkilidir. Tiiketicilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini, algilarini
agizdan agiza iletisim yoluyla c¢evrelerine yaymalari magaza tercihlerinin
sekillenmesi bakimindan c¢ok oOnemlidir. Yapilan arastirmalar, agizdan agiza
iletisimin, tiiketicilerin beklentilerini, farkindaliklarini, algilamalarini, tutumlarini,
davranig niyetlerini ve davranislarini etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle agizdan
agiza iletisim, magaza tercihinde, bagliliginda ve degistirme davraniginda 6nemli bir

glictiir (Marangoz,2007:396).

Agizdan agiza iletisim, pazarlama iletisiminin en eski bi¢imlerinden biridir. Bu
iletisim sekli kaynak giivenilirligi agisindan onemlidir ¢iinkii insanlar giivenilir
birisinin fikrine daha ¢ok inaniyorlar ve ozellikle iletisimi baglatan, saglayan kisi
giivenilir ve tanidik bir kisi oldugunda en gii¢lii kanallardan biri olmaktadir (Caylak

ve Tolon,2013:4).

Teknolojinin de hizla gelismesiyle internet, agizdan agiza iletisimi yaymak i¢in giiglii
ve kullanigh bir ortam olarak kisiler arasi online iletisimin énemli bir parcasi haline
gelmektedir ve farkli insan gruplarina esnek bir iletisim alani sunmaktadir
(Akar,2009:123). Internet iizerinden yapilan agizdan agiza iletisime elektronik
agizdan agiza iletisim (e-AAl) denilmektedir. Tiiketiciler, farkli sosyal paylasim ve
forum siteleri tlizerinden, iriinler hakkindaki olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
diger tiiketicilerle paylasarak elektronik ortamda bilgi aktarimi yapmaktadir. Cogu
bilim adamimin ortak diisiincesi, e-AAl’nin insanlarin magaza, iiriin vb. tercihindeki
etkisinin biiylik oldugu yoniindedir. Kisi bir magazayi tercih etmeden ya da bir tirlinii
satin almadan Once magaza ya da iirlin hakkindaki her tiirlii goriise internet
yardimiyla ilgili site ve forumlardan ulagsmaktadir. Bu durum magazayi tercih etmeyi
diisinen  kisinin  tercih etme davranisint  etkilemektedir  (Kitapgt  ve

digerleri,2012:267).
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UCUNCU BOLUM
MAGAZA TERCIHLERINDE AGIZDAN AGIZA ILETISIMIN
ROLU UZERINE BIR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

Perakendeciler, farklilik yaratmak ve miisteri bagimliligin1  saglamak
icinmiisterilerine, kendilerine ve iiretici firmalara fayda saglayacak perakendeci
markaltiiriinler sunmaktadirlar. Bu dogrultuda ilk etapta miisterileri farkli perakende
magazalara yonlendiren nedenler ve bu magazalara kars1 gelistirdikleri
tutumunarastirilmast 6nem arzetmektedir. Ciinkii tiiketicinin perakendeci markay1
tercihi,0ncelikle o magazay: tercih etmesine ve o magazaya karsi olumlu bir algi
gelistirmesine baglidir. Perakendecilik sisteminde iletisim politikalarinin birincil
amaci, tiiketicilere isletmenin sundugu imkanlar1 tanitmaktir. Tiiketicilerin satin alma
karar siireci iizerinde etkili olabilmek, Oncelikle tiiketiciyi perakende magazaya
cekecek faktorlerin etkinligi ile baslamakta ve daha sonra sunulan imkénlardan
yararlanilmasiyla devam etmektedir (Kiilter, 2009:109). Bu noktada agizdan agiza
iletigimin magaza tercihlerine ne derece etki ettigi onem arz etmektedir.

Varinli ve Acar (2011) tarafindan yapilan caligmada, her alanda oldugu gibi
perakendecilik sektoriinde de, c¢ok biiylik gelismeler gozlemlenmektedir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in c¢ok c¢esitli {irlinler piyasaya
sunulmakta ve bu iriinler ihtiyaci giderebilecek diger iriinlerle rekabet etmek
zorunda kalmaktadir. Boyle rekabet ortamlarinda isletmelerin rakiplerinden
farkliliklarin1 ortaya koymak i¢in sadece satilan iiriin degil, ayn1 zamanda, {iriiniin
satisga sunuldugu ortam da onemli rol oynamaktadir. Bu anlamda, perakendeciyi
rakiplerinden farklilagtiran magaza atmosferi, tiiketici tercihlerini etkileyen dnemli

bir rekabet araci haline gelmektedir. Bu yilizden perakendecilerin magazay1 miisteriye
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cazip gosterecek, miisterinin daha ¢ok zaman ve para harcamasini ve bir sonraki
aligveris i¢in ayni magazayi tercih etmesini saglayacak yani miisteri sadakati
olusturabilecek bir magaza atmosferi olusturmasi gerekmektedir.ilgili bu calismada
tiiketicilerin tercihlerinde, magaza ile ilgili 6zelliklerden en ¢ok etkiye sahip olan
faktor, magaza fiziki ortami ve personel olarak goriilmektedir. Bu sonuca gore,
perakendecilerin magaza fiziki ortamina dikkat etmeleri gerektigi gibi, calistirdiklari
personele de dikkat etmesi gerekir. Ciinkii miisteriyle dogrudan etkilesimde olan
calisan personel miisteriye verdikleri giiven ile miisteri sadakatinin saglanmasinda
etkili olmaktadir.

Selvi, Ozko¢ ve Erdem (2007) ¢alismasma gore iiriinle ilgili kriterler marka ve
magaza se¢iminde en Onemli kriterlerdir. Tiiketiciler agisindan aligveris yapilacak
magazanin se¢iminde magaza imaji ve magazaya karst olusturulan tutum ayri bir
Ooneme sahiptir. Magaza imaji; pazaryeri, fiziksel olanaklar, satis hizmetleri,
olanaklarin uygunlugu, sirkiilasyon, temiz ve genis atmosfer gibi pek ¢ok unsurlar
kapsamaktadir. Magaza tutumu, magaza memnuniyeti ve magaza tercihi iizerinde
etkili olmaktadir. Uriin kalitesi ve gesitliligi, {iriin garantisi, iiriiniin nitelikleri ve {inlii
marka isimleri gibi faydaci kriterler magaza tercihini belirlemede etkin rol
oynamaktadir. Bu arastirmada elde edilen sonuclar su sekilde 6zetlenebilir. Birincisi,
magaza imajint ifade eden Ozellikler magaza tercihi {izerinde dogrudan etkilidir.
Ikincisi miisterilerin magazaya kars1 tutumlar1 magaza tercihleri {izerinde anlamli ve
pozitif yonlii bir etkiye sahiptir. Tutum miisterilerin magazaya sadakat davraniglarini
belirlemede énemli bir faktér olmaktadir. Ugiinciisii degerin tutum iizerinde etkisiz
ancak magazaya kars1 sadakati ifade eden tekrar ziyaret lizerinde etkili oldugu ortaya
cikmigtir. Dordiinciisii satis sonrasi hizmetlerin hem magazaya karsi tutumu hem de
magazayi tercih etmeyi olumsuz yonde etkilemektedir. Arastirma yapilan s6z konusu
perakende magazalariin satis sonrasi hizmetlerinin yetersiz oldugu, bu magazalarin
miisteri tercihini saglayabilmeleri i¢in satis sonrast hizmetlerini etkinlestirip miisteri
memnuniyetini saglamalar1 gerektigi ileri siiriilmektedir.

Kiilter ’in (2011) calismasinda, “perakende magaza ile ilgili ozelliklerin”,
tiikketicilerin s6z konusu magazanin kendi gelistirdigi perakendeci markalar1 tercihleri
tizerinde herhangi bir etkisinin olup olmadigini ve sayet etkisi var ise-ne tiir bir

etkisinin oldugunu tespit etmeyi amaglamaktadir. Calismanin sonucunda magaza
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ozellikleri ile ilgili algilarin, dogrudanperakendeci marka tercihini etkiledigi sonucu
ortaya ¢ikmistir. Yani tliketiciler atmosfer ve kurulus yeri gibi 6zelliklere yonelik
algilamalarini, o magaza ile ilgili baska bir unsura (6rnegin magazanin markasina)
yansitabilmektedirler. Goriilmektedir ki; {irtinlerin ve hizmetlerin sunuldugu siireg,
bir {irlinlin tercihi lizerinde etkili olabilmektedir. Ciinkii perakendecilik sektorii ayni
zamanda bir perakende paketi olarak tanimlanabilir ve bu paket, hem {iriin kalitesini
hem de hizmet kalitesini i¢cine almaktadir. Bir iiriiniin tercihinde sadece iiriine 6zgii
icsel Ozellikler degil; iiretimi yapan kurum ve o kurumun ozellikleri de tercih
iizerinde etkili olmaktadir. Ilgili arastirmaya gore; tiiketicinin {iriin ile ilgili
ihtiyaclarimi karsilama noktasinda “magaza ozellikleri” iizerinde odaklanilmasi,
perakendeci i¢in ayr1 bir rekabet aracidir ve magaza tercihini O6nemli Olciide
etkilemektedir.

Korkmaz (2006) c¢alismasinda, tiiketicilerin tiikketim davraniglart ve tiiketim
tercihlerine etki eden faktorleri incelemistir. Elde ettigi sonuglara gore, tiiketiciler;
bir {lriinii satin alirken sirasiyla; o firiine ihtiyag duyulmasini, {iriiniin fiyatini,
taninmis olmasini ve tiiketici dilek-sikayetlerinin dikkate alinmasini, ¢evredekilerce
tavsiye edilmesini, moda olmasi énemli bulmaktadirlar. Ayrica tiiketiciler; {iriiniin
dayanikli olmasini, marka adinin giivenirligini ve {iriiniin yarar saglamasini, {iriiniin
kalitesini, reklamda ¢ekicilik olmasini, aliskanliklari, iiriin satis noktas1 elamanlarinin
tutum davraniglarini tiriin satin almada 6nemli bulmaktadirlar.

Cat1, Ocel ve Unal (2014) tarafindan yapilan ¢alismaya gore; isletmeler giiniimiizde,
yogun rekabet ortaminda avantaj saglayabilmek, rakiplerinden bir adim Onde
olabilmek igin ¢esitli pazarlama yontemlerine basvururlar. Agizdan Agiza letisim,
bu yoOntemlerden en etkili olanmidir. Agizdan agiza iletisimin baglatilmasinda
belirleyici olan en 6nemli faktor, miisterinin aldig1r hizmet veya kullandig: iiriinden
beklentisinin karsilanmasi yani memnuniyet diizeyidir. Miisteri memnuniyetinin
olugmasinda belirleyici olan bir diger etken de, miisterilerin sikdyetlerinin firma
tarafindan dikkate alinmast ve miisterinin beklentisini karsilayacak sekilde
diizeltilmesidir. Agizdan agiza iletisim, memnuniyet diizeyine bagli olarak
gelisebilecegi gibi, sikayet sonrasi firmanin tutundugu tavir sonrasinda da gelisebilir.
Arastirma sonucunda, hazir giyim magazalarinda miisteri memnuniyeti ile agizdan

agiza iletisim arasinda fiyat ve calisan boyutlar1 agisindan negatif yonlii zayif
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korelasyon bulunmustur. Hazir giyim magazalarinda miisteri memnuniyetini ifade
eden bir diger boyut olan ulagim boyutunda ise miisteri memnuniyeti ile agizdan
agiza iletisim arasinda pozitif giicli bir iligki bulunmustur. Bununla birlikte,
katilimcilarin hazir giyim magazalarindan memnuniyet diizeylerinin iiriin boyutunda
medeni durumlarina, yaslarina ve gelir durumlarina gore farklilastigi goriilmistiir.
Ayrica katilimcilarin agizdan agiza iletisime iliskin yaklagimlariin iirin boyutunda
yas ve gelir durumu degiskenlerine gore farklilastigi sonucuna ulasilmistir.

Caylak ve Tolon (2013) tarafindan yapilan calismada amaclanan; tiiketicilerin
yasadiklar1 tatmin ve memnuniyetsizlik sonucunda hangi davraniglar gosterdiklerini,
tavsiye verme davranislarinin nedenlerini ve etkilenilen bilgi kaynaklarmin neler
oldugunu ortaya koymaktir. Caligmanin ilerleyen boliimlerinde agizdan agza iletisim
ve agizdan agza pazarlama kavramlari aciklanmistir. Son boliimde ise ¢alismada
uygulanan yontemle birlikte elde edilen bulgular tartigilmis ve igletmelere Oneriler
gelistirilmistir. Arastirmada elde edilen bir diger bulgular, katilimcilarin mal veya
hizmet satin almadan Once goriisiine bagvurdugu, tavsiye aldigi kisilerin aile ve
arkadaslarindan olusan yakin ¢evresi oldugudur. Agizdan agza iletisimde kisinin
yakin ¢evresinde bulunan ailesi ve arkadaslarindan alinan bilgi daha giivenilir ve
ikna edici olmaktadir. Simanan hipotezlerle de aile ve arkadas diger bilgi
kaynaklarindan oldukga yiiksek giivenilirlige sahip oldugu gibi tiiketiciler ailelerini
arkadaslarindan daha giivenilir bir kaynak olarak gormektedirler. Bu yiizden
isletmeler aile paketi adi altinda aile {iyelerinin birlikte faydalanabilecegi
kampanyalar diizenleyip, satin almalara boyle bir kriter koyup kisilerin daha ¢ok
tavsiye aldig1 kaynaklar etkileyebilirler denilebilmektedir.

Tayfun, Yildirim ve Kas (2013) tarafindan yapilan bir arastirmada ise agizdan agza
iletigim; tiiketicilerin {irlin tercihlerinde, memnun kalma diizeylerinde ve tekrar satin
alma davranislarinda etkisi gittikce giiclenen bir iirlin bilgisi/deneyimi paylasim
siirecidir. Bu bakimdan agizdan agiza iletisimin; isletmelerin 6zenle {iizerinde
durmast gereken bir pazarlama alani olarak 6n plana ¢iktigin1 ve sonugta ilgili
arastirmalarla etki ve sonuglarinin arastirildigi goriilmektedir.

Karaoglu (2010) tarafindan c¢alismada, agizdan agiza etkinin cesitli faktorler ile
iligkisi incelenmistir. Bu faktorler; kisiler arasindaki bagin giicii, kaynagin ve alicinin

uzmanlik diizeyi ile alicinin algiladig: risk diizeyidir. Analizler sonucu elde edilen
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bulgular kisilerin agizdan agiza iletisimden etkilenme diizeyleri lizerinde bilgi alinan
kisinin triinle ilgili uzmanlik diizeyinin 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Kutluk ve Avcikurt(2014) tarafindan yapilan arastirmada; agizdan agiza duyurum
kavraminin veyararlarinin farkinda mudir, tliketiciler agizdan agiza duyurum
halkasinin igerisinde ne sekilderol alabilir, olumlu ve olumsuz agizdan agiza
iletisimin seyahat acentelerine etkileri nelerdir sorularina cevap aranmistir. Calisma
bulgularinda en c¢ok agizdan agiza iletisimin  isarkadaslar1  arasinda
yapildigigériilmiistiir. Is arkadaslari, sirketlerinde, seyahat acentesinde yaptirdiklari
tatil rezervasyonlarin1 ve daha 6nce yasamis olduklari turistik hizmet deneyimlerini
paylasmaktadir. Ayrica agizdanagizailetisimin yayilmasinda ve satin  alma
kararlarinda cinsiyet farkliliginin s6z konusu olmadigigdriilmektedir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgilere gore; tliketicilerin agizdan
agiza iletisimden ¢ok fazla faydalandigi goriilmektedir. Yapilan calismalara ek
olarak bu c¢alismada agizdan agiza iletisimin magaza tercihlerine etkisi arastirilmis
hem agizdan agiza iletisim literatiiriine saglayacagi katkilar bakimindan, hem de
magazalarin  agizdan agiza iletisime olan dikkatlerini arttirarak, magaza

tercihleriniarttiracak veriler saglamasi bakimindan 6nemli sonuglar elde edilmistir.

3.2. Arastirmanin Amaci, Hipotezler ve Arastirma Modeli

Yapilan literatiir taramasi sonucunda elde edilen bilgilere gore bu arastirmanin
amact: Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerin magaza tiirlerinin
secimine etkisini belirlemek, demografik 6zellikler ile agizdan agiza iletisimin etki
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini, demografik o6zellikler ile
agizdan agiza iletisimin kullanimi arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigini,
demografik ozellikler ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler arasinda
anlamli bir farklilik olup olmadigini belirlemektir. Bu amaglar dogrultusunda yapilan

calismanin modeli sekil 16°da ayrintili olarak gdsterilmektedir.
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Demografik Ozellikler H, Agizdan Agiza

4

Tletisimin Etki Diizeyi
H, H;
Agizdan Agiza Agizdan Agiza
fletisimde Dikkate fletisimin Kullanimi
Alan Faktorler

H,

Magaza Tiirleri

Sekil 16. Arastirma Modeli

Sekil 16’ya gore asagidaki hipotezler ileri stiriilmiistiir.

H;: Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerin magaza tiirlerinin se¢imine
etkisi vardir.

H, 1. Bilgi diizeyinin magaza tiirleri se¢ciminde etkisi vardir.

H, ». Egitim, uzmanlik diizeyinin magaza tiirleri se¢ciminde etkisi vardir.

H; 3. Deneyiminin magaza tiirleri se¢iminde etkisi vardir.

H, 4. Glivenilir olmasinin magaza tiirleri seciminde etkisi vardir.

H; 5. Taninmis/iinlii olmasinin magaza tiirleri segiminde etkisi vardir.

H; 6. Sevilen biri olmasinin magaza tiirleri segiminde etkisi vardir.

H,: Demografik ozelliklere gore agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir
farklilik tasimaktadir.

H,,. Cinsiyete gore agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlaml bir farklilik
tagimaktadir.

H,,. Medeni duruma gore agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir

farklilik tasimaktadir.
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H,3. Yasa agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir farklilik
tasimaktadir.

H; 4. Ogrenim durumuna agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir
farklilik tasimaktadir.

H,s. Aylik gelire gore agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir
farklilik tasimaktadir.
Hi: Demografik oOzelliklere gore agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir
farklilik tasimaktadir.

Hj,. Cinsiyete gore agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik
tasimaktadir.

H;,. Medeni duruma agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik
tagimaktadir.

Hi3. Yasa agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik
tasimaktadir.

H; 4. Ogrenim durumuna gore agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir
farklilik tasimaktadir.

Hj;s. Aylik gelire gore agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik
tasimaktadir.

Hs: Demografik oOzelliklere gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan
faktorler anlamli bir farklilik tagimaktadir.

Ha . Cinsiyete gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli
bir farklilik tasimaktadir.

Ha,. Medeni duruma gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler
anlamli bir farklilik tagimaktadir.

Ha3. Yasa gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir
farklilik tasimaktadir.

Hy 4. Ogrenim durumuna gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler
anlamli bir farklilik tagimaktadir.

Has. Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlaml

bir farklilik tasimaktadir.
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3.3. Arastirma Yontemi

3.3.1. Veri Toplama Yo6ntemi

Calisma teorik ve uygulama olmak {iizere iki boliimden olusmaktadir. Teorik
cergevenin olugmasinda gerekli literatiir taramasi yapilarak ikincil verilerden
yararlanilmigtir. Literatiirden hareketle uygulamaya uygun anketlerden “Caylak ve
Tolon(2013), Karaoglu (2010)” esinlenerek arastirmaya uygun anket uyarlanmustir.
Olusturulan ankette toplamada sekiz soru bulunmaktadir. Birinci soruda iki sikls,
ikinci ve sekizinci sorularda ¢oktan segmeli sorular sorulmus olup, diger bes soruda
5’li likert Slgegi kullanilmigtir. Bagimli degiskenlerden baskalarinin diisiincelerini
alma egilimi ve bilgi alinan kisilerin 6zellikleri ile ilgili sorular; 1=¢ok Onemsiz,
2=0nemsiz, 3= ne Onemli ne Onemsiz, 4=06nemli, 5=¢ok Onemli olarak ifade
edilmistir. Bagimli degiskenlerde farklt magaza tiirlerinin tercihi, agizdan agiza
iletigim ile ilgili sorular; 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne
katiliyorum ne katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum olarak ifade
edilmistir.

3.3.2. Ornekleme Yontemi

Arastirmada Ornekleme yontemi olarak yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Yargisal orneklemede 6rnege kimin segilecegi karari bir uzmana ya da konuyu iyi
bilmesi nedeniyle arastirmacinin kendisine birakilmaktadir (Nakip,2006:204). Bu
calismanin ana kiitlesi Erciyes Universitesipersoneli olarak belirlenmistir. Fakat ana
kiitle cok biiyiik oldugu igin &rneklem hacmi olarak iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi ve Fen Edebiyat Fakiiltesi belirlenmistir. Calismanin verilerini Kayseri
ilindeki Erciyes Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ve Fen Edebiyat
Fakiiltesi’nde bulunan idari ve akademik kadro olusturmaktadir. Yapilan arastirma
neticesinde Erciyes Universitesi biinyesinde ¢alisan 2677 idari 2379 akademik olmak
lizere toplamda 5506kisi bulunmaktadir. Fen Edebiyat ve iktisadi ve idari bilimler
fakiiltesinde ise toplamda 294 akademik ve 38 idari kadro olmak iizere 332 kisi
bulunmaktadir. Baz1 akademik ve idari personellerin yogunlugundan dolay1 yiiz yiize
uygulanamamustir ve personellere bizzat arastirmaci tarafindan birakilmig personeller
doldurduktan sonra geri toplanmistir. Baz1 akademik personeller yogun calismalari
sebebiyle doldurmay1 kabul etmemistir. Bu 332 kisiden ancak 200kisiye ulasilmistir

ve bu 200 anketten 179 anket analize uygun durumdadir. Aragtirmaya katilan
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kisilerin %42kadinken %358’1 ise erkektir. Ayrica katilimcilarin %39’u bekarken

%61°1 evlidir, katilmeilarin %57°si 25-36 yas arasinda iken, %43’i 36-56 yas

arasindadir. Katilimcilarin egitim durumu ise lisans ve oncesi %46,9 iken yliksek

lisanstistii %63,1 iken katilimcilarin aylik gelirleri 2000’den az olanlar %41,3 ve

aylik gelirleri 2001°den fazla olanlar %58,7 dir. Bu arastirmanin 6rneklemi ana

kiitlenin %6,5 unu olusturmaktadir. Béylece arastirma sonuglar1 Erciyes Universitesi

icin genellestirilemez fakat 6n bir calisma ve fikir edinme amacli kullanilabilir.

3.3.3. Analiz Yontemi

Anket yiiz yilize goriigme yontemi ile uygulanmistir ve elde edilen veriler, bilgisayar

ortaminda analiz edilmistir. Verileri analiz etmek i¢in frekans (ylizde dagilimlari,

aritmetik ortalama), manova ve regresyon gibi istatistik analiz yOntemleri

kullanilmustir. Veriler hazir paket programi ile analiz edilmistir.

Veri analizlerinde kullanilan 6lgekleri kurumsal olarak ongdriilen modellere uyumu

icin giivenilirlik ve gegerlilikleri test edilmistir. Arastirmalarda kullanilan 6lgeklerin

kabul edilebilir giivenilirlik katsayisinin 0.70 ve iizeri olmasi gerekmektedir

(Giil;2012,94). Giivenilirlik katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagl olarak

da 6lgegin giivenilirlik durumu asagida verilmistir (G6ziim ve Aksayan,1999:22);
0,00 <a < 0.40 ise Olcek glivenilir degildir,

0.40 < 0 <0.60 ise olcek diisiik glivenilirliktedir,

0.60 <a 0.80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir,

0.80 <a <1 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir.

Aragtirmaya baslamadan Once giivenilirligi test etmek amaciyla 30 kisi lizerinde

uygulanan analiz neticesinde giivenilirlik katsayisi (Cronbach’s alpha) degerinin

0,769 ¢iktig1 ve bunu sonucunda o>0.70 oldugu goézlemlenmistir ve Olgek yeterli

diizeyde giivenilirdir.

3.4. Arastirmadan Elde Edilen Bulgular

Arastirmada katilimcilarin demografik verileri, katilimcilarin agizdan agiza iletisimi

kullanim diizeyleri, agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerin magaza tiirleri

tercihinde etki diizey {lizerine veriler elde edilmistir. Bu veriler asagida ayrintili

olarak incelenmistir
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3.4.1. Demografik Veriler

Tablo 1’ de aragtirmaya katilanlarin tanitic1 6zellikleri incelendiginde, katilimcilarin
76’s1 (%42) kadin, 103’1 (%58) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin 69°u
(%39) evli, 110’u (%61) bekardir.Yas agisindan incelendiginde katilimcilarin
39°u(%21,8) 25 yas ve alti, 63°1(%35,2) 26-35 yas arasi, 17’si (%9,5) 46-55
arast, 14’ (%7,8) 56 ve lizerindedir. Katilimcilarin aylik gelirleri 74’4 (41,3)
2000°den az, 105’1 (%58,7) 2001 TL’den fazladir. Ogrenim durumu incelediginde
katilimeilarin 27°si (%15,1) lise ve oncesi, 28’1 (%15,6)0n lisans, 11’1(%6,1) lisans,
11371 (%63,1) yiiksek lisans ve iistii oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin;
cinsiyet, aylik gelir ve medeni durum dagilimlar1 birbirine yakin oranlarda oldugu
goriilmektedir. Ogrenim durumu ve yas dagilimlarm da aym yakin oranlar yoktur.
Bunun temel nedeni uygulama yapilan iktisadi ve idari bilimler fakiiltesi ve fen

edebiyat fakiiltelerinde her yas grubundan akademik ve idari personelin bulunuyor

olmasidir.
Tablo 1. Arastirmaya Katilan Kisilerin Tamitic1 Ozellikleri

Demografik Ozellikler
Cinsiyet n f Medeni Durum n f
Kadin 76 42 Evli 69 39
Erken 103 58 Bekar 110 61
Yas n f Ogrenim Durumu n f
25 yas ve alt1 39 21,8 | Lise ve Oncesi 27 15,1
26-35 yas arasi 63 35,2 | Onlisans 28 15,6
36-45 yas arast 46 25,7 Lisans 11 6,1
46-55 yas arasi 17 9,5 Yiiksek Lisans ve Ustii 113 63,1
56 yas ve {istii 14 7,8
Aylik Gelir n f
2000 TL’den az 74 41,3
2001 TL’den fazla 105 58,7

3.4.2. Katihmcilarin Baskalariin Diisiincelerini Alma Egilimi
Tiketicilerin magaza tercihlerinde bagkalarmin diisiincelerinden ne derece
faydalandiklarin1 belirlemek amaciyla yapilan frekans dagilimi sonuglari tablo 2’de

ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 2. Aragtirmaya katilan kisilerin magaza tercihlerinde baskalarinin diisiincelerini alma egilimi

Satin almada baskalariin diisiincelerini alma egilimi f %
Evet 163 91,1
Hayir 16 8,9
Toplam 179 100

Yapilan analizler sonucunda; bir iirlin veya hizmet satin alirken magaza (isletme)
seciminde baska kisilerin diisiincelerini alir misiniz? Sorusuna verilen cevaplarin
cogunlugunun evet oldugu goriilmektedir. Evet, cevab1 %91,1 ile en yiiksek orana
sahipken, hayir cevab1 %8,9 kapsamaktadir. Yani elde edilen sonuglara gore kisiler

magaza tercihi yaparken baskalarinin diigiincelerinden faydalanmaktadirlar.

3.4.3. Katihmcilarin Diisiincelerine Basvurduklan Kisiler
Katilimeilarin magaza tercihi yaparken diislincelerinden en fazla faydalandiklar
kisileri belirlemek amaciyla yapilan frekans dagilimi sonuglar1 tablo 3°de ayrintili

olarak incelenmistir.

Tablo 3. Arastirmaya katilan kisilerin magaza tercihi yaparken faydalandiklari iletisim yontemi

Diistinceleri Dikkate Alinan Kisiler f %

Aile 65 36,3
Akraba ve komsu 9 5,0
Arkadas 41 22,9
Alacagim iiriine gore degisir 33 18,4
Diger (Herhangi birisi) 31 17,3
Toplam 179 100

Tablo 3’den elde edilen sonuglara gore en ¢ok bilgisine basvurulan iletisim yontemi
65 (%36,3) kisiyle ailedir ve bunu 41(%22,9) kisi ile arkadas takip etmektedir.
Kisilerin magaza tercihi yaparken 33(%18,4) kisi ile alacagim iiriine gore degisir ve
31(%17,3) kisi ile diger(herhangi birisi) kisilerden etkilenme diizeyleri de dikkat
¢ekici bir durumdur. Bu durum magaza tercihi yaparken sadece tanidigi insanlardan

etkilenmedigini gdstermektedir.
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3.4.4. Magaza Tercihi ve Iletisim Tiirleri
Katilimcilarin magaza tercihlerinde iletisim tiirlerinden hangisini ne derece

kullandiklar ile ilgili elde edilen veriler tablo 4 de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 4’den elde edilen sonuglara gore hangi iletisim yontemi sizi daha ¢ok etkiler
sorusuna 44 (%24,6) kisi hepsi, daha sonra 38(%21,2) kisi baskalarni tavsiyeleri,
25(%14,4) higbiri 14(%7,8) reklam, 14(%7,8) kisi isletmenin atmosferi ve vitrini,
8(%4,5) kisi ¢esitli promosyonlar, 5(%2,8) kisi satis eleman1 seklinde cevaplar
verilmigtir. Oranlara bakildiginda iletisim yontemlerinden hepsini tercih edenler en
yiiksektir ve bu oram1 bagkalarmin tavsiyeleri takip etmektedir. Bu frekans
dagilimindan faydalanarak tiiketiciler magaza tercihi yaparken agizdan agiza

iletisimden yararlanmaktadirlar denilebilir.

Tablo 4. Arastirmaya katilan kisilerin magaza tercihi yaparken faydalandiklar iletisim tiirleri

Magaza tercihi ve Iletisim Tiirleri f %
Reklam 14 7,8
Satis elemant 5 2,8
Baskalarinin tavsiyeleri 38 21,2
Cesitli Promosyonlar 8 4,5
Isletmenin Atmosferi ve Vitrini 14 7,8
Hepsi 44 24,6
Higbiri 25 14,4
Toplam 179 100

3.4.5. Agizdan Agiza lletisimin Etkinliginde Dikkate Ahnan Faktorlerin Magaza
Tiirleri Seciminde Etkisi

Yapilan regresyon analiz sonuglarina gore; agizdan agiza iletisimin etkinligi bilgi
alinan kisilerin; bilgi diizeyi, uzmanlik diizeyi, deneyimli, giivenilir, taninmis/iinlii ve
sevilen biri olmasi katilimcilarin magaza tiirleri secimini etkilemektedir. Asagidaki

tablolarda ayrintili olarak incelenmistir.

3.4.5.1. Bilgi Alinan Kisilerin Bilgi Diizeyinin Magaza Tiirleri Secimine Etkisi
Yapilan regresyon analiz sonuglarin gore; bilgi diizeyinin magaza tercihlerine
etkisini gosteren Tablo 5 ayrintili olarak verilmistir. Magaza tiirlerinin se¢imlerinde

iletisim kurdugunuz kisinin bilgi diizeyi etkilidir(R: , 579, R*:,299, F: 9.447 p<0,05).
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Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle tatil ve seyahat isletmesi (p<,05; B: ,307) ve
egitim p<,05; B:,187) hizmetlerinde isletme se¢imini iletisim kurulan kisilerin bilgi
diizeyi 6nemli diizeyde etkisi vardir. Bilgi diizeyi tatil ve seyahat igletmesi se¢imine
etkisi %30 olarak agiklanmaktadir. Elde edilen bulgulara gore kisiler tatil ve seyahat

seciminde bilgi aldiklar1 kigilerin bilgili olmasina 6nem vermektedirler.

Tablo 5.Bilgi alinan kisinin bilgi diizeyinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirt Bilgi Diizeyi

B t p
Giyim ,129 1,517 ,131
Cep telefonu ,004 ,047 ,962
Kozmetik {iriin(parfiim vb) 065 846 399
Otomobil ’ ’ ’

,036 ,340 , 734
,061 , 734 ,464

Berber ve kuafor

Tatil veya seyahat isletmesi 307 3,585 ,000
Beyaz esya ,023 ,235 ,815
Gida uriinleri ,027 ,320 750
Egitim hizmeti veren kuruluslar 187 1.978 050

constant ’ 12107 |

R ,579

R’ 299

F 9.447

Standart Eror 331

Significant (p) :()()0

3.4.5.2. Bilgi Alinan Kisilerin Uzmanlk Diizeyinin Magaza Tiirleri Se¢cimine
Etkisi
Yapilan regresyon analiz sonuglarin gore; uzmanlik diizeyinin magaza tercihlerine
etkisini gosteren Tablo 6 ayrintili olarak verilmistir. Magaza tiirlerinin se¢imlerinde
iletisim kurdugunuz kisinin egitim, uzmanhk diizeyi etkilidir(R: , 430, R2:,142, F:
4,267 p<0,05). Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle giyim esyasi(p<,05; B: ,-226)satin
alan ve tatil veya seyahat p< ,05; B:,275) hizmetlerinde isletme sec¢imini iletigim

kurulan kisilerin egitim, uzmanlik diizeyinin énemli derece de etkisi vardir.
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Tablo6. Bilgi alinan kisinin egitim, uzmanlik diizeyinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirl Uzmanlik Diizeyi
B t p

Giyim egyast -226 -2,389 ,018
Cep telefonu 053 554 581
Kozmetik iirtin(parfiim vb) 167 1.947 053
Otomobil ,024 ,204 ,838
Berber ve kuafor 032 349 728
Tatil veya seyahat isletmesi 275 2.904 004
Beyaz esya -,054 -,505 ,614
Gida trinleri 123 1,300 195
Egitim hizmeti veren kuruluslar 071 680 497

constant 1.838

R ,430

2

R ,142

F 4,267

Standart Eror 393

Significant (p) 000

3.4.5.3. Bilgi Alinan Kisilerin Deneyimli Olmasinin Magaza Tiirleri Secimine
Etkisi

Yapilan regresyon analiz sonucglarin gore; bilgi alinan kisinin deneyimli olmasinin
magaza tercihlerine etkisini gdsteren Tablo 7 asagida ayrintili olarak verilmistir.
Magaza tiirlinlin se¢imlerinde iletisim kurdugunuz kisinin deneyimli olmasi etkilidir
(R:, 548, R?:,263, F: 8,047 p<0,05). Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle tatil (p<,05;
B: ,211) ve seyahat isletmesi ve egitim p< ,05; B:,222) hizmetlerinde isletme

secimini iletisim kurulan kisilerin deneyimli olmast 6nemli diizeyde agiklar.
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Tabloe 7.Bilgi alinan kisinin deneyimli biri olmasinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirii Deneyim
B t p

Giyim esyasi 061 700 485
Cep telefonu ,014 ’158 ’875
Kozmetik {irlin(parfiim vb) :041 : 514 :608
Otomobil ,132 1215 | 226
Berber ve kuafor 023 268 789
Tatil veya seyahat igletmesi :21 1 2”40 3 :0 17
Beyaz esya 014 137 8901
Gida tiriinleri _’ 045 _’ 507 ’613
Egitim hizmeti veren kuruluslar ’222 2’ 288 ’023

constant ’ 1 ,; 15 |

R ,548

R’ 263

F 8,047

Standart Eror 317

Significant (p) :()00

3.4.5.4. Bilgi Alinan Kisilerin Giivenilir Olmasinin Magaza Tiirleri Se¢cimine
Etkisi

Yapilan regresyon analiz sonuglarin gore; bilgi alinan kisinin deneyimli olmasinin
magaza tercihlerine etkisini gosteren Tablo 8 asagida ayrintili olarak verilmistir.
Magaza tiirlerinin se¢imlerinde iletisim kurdugunuz kisinin giivenilir olmas1 etkilidir
(R:, 645, RZ:,385, F: 13,388 p<0,05). Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle tatil (p<,05;
B: ,324) ve seyahat isletmesi ve egitim p< ,05; B:,349) hizmetlerinde isletme

secimini iletisim kurulan kisilerin gilivenilir olmas1 6nemli diizeyde agiklar.
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Tablo 8. Bilgi alinan kisinin giivenilir olmasinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirii Giivenilirlik
B t p

Giyim egyasi -,001 -,011 ,991
Cep telefonu ,090 1,115 ,266
Kozmetik {iriin(parfiim vb) -,107 -1,481 ,141
Otomobil ,074 742 ,459
Berber ve kuafor 100 1,292 198
Tatil veya seyahat isletmesi :324 4:048 :OOO
Beyaz esya -,022 -,245 807
Gida tirtinleri _’1 15 -1, 429 ’155
Egitim hizmeti veren kuruluglar ’3 49 3 ’929 ’000

constant ’ 1.2 1’6 |

R ,645

R’ 385

F 13,388

Standart Eror 316

Significant (p) :000

3.4.5.5. Bilgi Alinan Kisilerin Tammnms/Unlii Olmasimin Magaza Tiirleri
Secimine Etkisi

Yapilan regresyon analiz sonuglarin gore; bilgi alinan kisinin deneyimli olmasinin
magaza tercihlerine etkisini gosteren Tablo 9 asagida ayrintili olarak verilmistir.
Magaza tiiriiniin se¢imlerinde iletisim kurdugunuz kisinin taninmig/iinlii olmasi
etkilidir (R: , 347, RZ:,073, F: 2.566 p<0,05). Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle
kozmetik (p<0,05; B:,220) hizmetlerinde isletme se¢imini iletisim kurulan kisilerin

taninmis/iinlii olmas1 6nemli diizeyde agiklar.
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Tablo 9. Bilgi alinan kiginin taninmig/iinlii biri olmasinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirii Taninmug/iinlii Olmak
B t p

Giyim esyast ,089 ,908 ,365
Cep telefonu 087 884 378
Kozmetik tirtin(parfiim vb) 220 2.474 014
Otomobil -,198 -1,628 ,105
Berber ve kuafor 118 1,243 215
Tatil veya seyahat isletmesi -093 -949 344
Beyaz esya ,186 1,655 ,100
Gida iirtinleri -.009 -,096 924
Egitim hizmeti veren kuruluslar - 124 -1.134 258

constant 1.824

R ,347

2

R ,073

F 2,566

Standart Eror 385

Significant (p) 000

3.4.5.6. Bilgi Alinan Kisilerin Sevilen Biri Olmasinin Magaza Tiirleri Se¢cimine
Etkisi

Yapilan regresyon analiz sonuglarin gore; bilgi alinan kisinin deneyimli olmasinin
magaza tercihlerine etkisini gdosteren Tablo 10 asagida ayrintili olarak verilmistir.
Magaza tiiriiniin se¢imlerinde iletisim kurdugunuz kisinin sevilen olmasi etkilidir
(R:, 347, R? 1,073, F: 2.566 p<0,05). Hipotez kabul edilmistir. Ozellikle cep telefonu
(p<0.05; B:,301)alinan magaza se¢iminde iletisim kurulan kisilerin sevilen olmasini

onemli diizeyde aciklar.
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Tablo 10. Bilgi alinan kisinin sevilen biri olmasinin magaza tiirleri se¢imine etkisi

Magaza Tiirl Sevilen Biri Olmak
B t p
Giyim esyasi ,082 ,873 ,384
Cep telefonu ,301 3,161 ,002
Kozmetik {irlin(parfiim vb) 032 375 708
Otomobil -,097 -,828 ,409
Berber ve kuafor 065 708 480
Tatil veya seyahat isletmesi -062 -.651 516
Beyaz esya ,049 ,458 ,647
Gida trtnleri 182 1,923 056
Egitim hizmeti veren kuruluslar - 118 . 262
1,125
constant 1.485
R ,432
2

R ,143

F 4,306

Standart Eror 397

Significant (p) 000

3.4.6. Demografik Ozelliklere Gore Agizdan Agiza lletisimin Etki Diizeyi
Arasindaki Farkhhiklar

3.4.6.1. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza iletisimin Etki Farklihklar

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin etki
diizeyi arasinda anlaml farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,059; p:0,051; p>0,05).
Bunlara iliskin diisiinceler Tablo 11 de ayrintili olarak yer almaktadir. Tablo 11°de
cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasindaki anlamli farkliliklar
Manova testi ile incelenmistir. Buna gore; Cinsiyet ile stirekli aligveris yaptigim
magaza hakkinda bagkalarinin sdyledigi olumsuz seyler beni hi¢ etkilemez diislincesi
arasinda anlaml farklilik vardir (F: 7,454; p:0,007). Analiz sonuglarina gore kadinlar
(3,5263),“Siirekli alhigveris yaptigim magaza hakkinda bagkalarmin soyledigi
olumsuz seyler beni hi¢ etkilemez” diislincesine katilmakta, erkekler (2,9417) ise bu

konuda kararsizdirlar.
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Tablo 11. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza iletisimin Etki Farkliliklar:

Agizdan agiza iletisiminden etkilenme diizeyi

Cinsiyet F Anlamlilik
degeri

Kadin Erkek
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir magazadan alig
veris yapmadan once c¢ogunlukla yakin ¢evremdeki 33026 | 3.2913 075 785
insanlardan (ailem, arkadaslarim vb.) bilgi toplarim
Magaza secimi konusunda kararsiz  kaldigim

3,5395 | 3,4175 | 1,280 ,259
durumlarda mutlaka baskalarina danigirim
Stirekli  aligveris  yaptigim magaza  hakkinda
bagkalarmin soyledigi olumsuz seyler beni hi¢ | 3,5263 | 29417 | 7,454 ,007
etkilemez
Magaza ile ilgili bagkalarmin yasadigi  koti
deneyimleri (kalite, fiyat gibi) dinlerim ve bu, magaza | 34474 | 3,4854 | ,014 ;906
secimimi olumsuz yonde etkiler.

Hoteling Trace= 0,059 p=0,051 p>0,05

3.4.6.2. Medeni Duruma Goére Agizdan Agiza Iletisimin Etki Farklihklar

Yapilan Manova analiz sonucglarina gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin etki

diizeyi arasinda anlamli farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,21; p:0,476; p>0,05). Bu

analize iliskin sonuglar Tablo 12’de ayrintili olarak verilmistir.
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Tablo 12.Medeni Duruma Gore Agizdan Agiza iletisimin Etki Farkliliklart

Agizdan agiza iletisiminden etkilenme diizeyi Medeni Durum Anlamlilik
Bekar Evli Degeri
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir magazadan
alig veris yapmadan Once ¢ogunlukla yakin
cevremdeki insanlardan (ailem, arkadaglarim vb.) 3,5217 3,1545 2,617 ;108
bilgi toplarim
Magaza se¢imi konusunda kararsiz kaldigim
3,6232 3,3727 ,940 ,334
durumlarda mutlaka bagkalarina danigirim
Stirekli aligveris yaptigim magaza hakkinda
baskalarinin soyledigi olumsuz seyler beni hi¢ | 3,3913 3,0636 ,246 ,621
etkilemez
Magaza ile ilgili baskalarinin yasadigr koti
3,6377 3,3636 1,241 ,267

deneyimleri (kalite, fiyat gibi) dinlerim ve bu,

magaza se¢imimi olumsuz yonde etkiler.

Hoteling Trace= 0,021 p=0,476 p>0,05
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3.4.6.3. Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimin Etki Farkhliklar

Yapilan Manova analiz sonuclarina gore; yas ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi
arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,102; p:0,409; p>0,05). Bu

analize iliskin sonuglar Tablo 13’de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 13. Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimin Etki farkliliklart

Agizdan agiza iletisiminden

etkilenme diizeyi

Yas

25 ve

alt1

26-
35yas

arasi

36-45

yas

arasi

46-55

yas

arasli

56 yas

ve lsti

Anlamlilik

Degeri

Hakkinda bilgi sahibi
olmadigim bir magazadan
alis veris yapmadan 6nce
cogunlukla yakin
¢evremdeki insanlardan
(ailem, arkadaslarim vb.)

bilgi toplarim

3,4103

3,2857

3,5000

3,000

2,7143

1,846

122

Magaza se¢imi konusunda
kararsiz kaldigim
durumlarda mutlaka

bagkalarina danigirim

3,6154

3,3810

3,6522

3,4118

2,9286

1,912

Strekli aligveris yaptigim
magaza hakkinda
baskalarinin sdyledigi
olumsuz seyler beni hig¢

etkilemez

3,5385

3,2540

2,9130

3,000

3,0714

,459

,766

Magaza ile ilgili
bagkalarinin yasadig1 kotii
deneyimleri (kalite, fiyat
gibi) dinlerim ve bu,
magaza se¢imimi olumsuz

yonde etkiler.

3,6410

3,4127

3,5652

3,2353

3,2143

1,738

144

Hoteling Trace= 0,102 p=0,409 p>0,05
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3.4.6.4. Ogrenim Durumuna gore Agizdan Agiza iletisimin Etki Farkhliklari

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; Ogrenim durumu ile agizdan agiza

iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,124;

p:0,065; p>0,05). Ayrintil1 olarak incelendiginde “Hakkinda bilgi sahibi olmadigim

bir magazadan alis veris yapmadan 6nce ¢ogunlukla yakin ¢evremdeki insanlardan

(ailem, arkadaglarim vb.) bilgi toplarim” diislincesine goére anlamli farklilik

tagimaktadir. (p<0,05). Aritmetik ortalamalara bakildiginda 6n lisans mezunlar1 bu

diisiinceye katilmakta; lise oncesi(3,1111) ve yiiksek lisans ve {istii(3,3982)mezunlari

kararsizken lisans mezunlar1 (2,1818) bu diislinceye katilmamaktadir.

iligkin sonuglar Tablo 14’de ayrintili olarak verilmistir.

Bu analize

Tablo 14. Ogrenim Durumuna Gére Agizdan Agiza iletisimin Etki Farkliliklari

Agizdan agiza iletisiminden

Ogrenim Durumu

etkilenme diizeyi F Anlamlilik
Lise ve | On Lisans Yiiksek Degeri
Oncesi | Lisans Lisans
ve Ustii
Hakkinda bilgi sahibi olmadigim
bir magazadan alis veris yapmadan
once gogunlukla yakin gevremdeki | 3 1111 | 3500 | 2,1818 | 33982 | 4306 | 006
insanlardan (ailem, arkadaslarim
vb.) bilgi toplarim
Magaza se¢imi konusunda kararsiz
kaldigim  durumlarda  mutlaka | 3.2593 | 3,5714 2,7273 | 3,5664 1,679 | ,174
bagkalarina danigirim
Siirekli aligveris yaptigim magaza
hakkinda baskalarmm séyledigi | 3.2222 | 3,2857 3,5455 | 3,1239 ,313 ,816
olumsuz seyler beni hig etkilemez
Magaza ile ilgili baskalarmin
yasadigi kot deneyimleri (kalite, 2,9630 | 3,5357 2,8182 | 3,6372 2,065 | ,107

fiyat gibi) dinlerim ve bu, magaza

secimimi olumsuz yonde etkiler.

Hoteling Trace= 0,124 p=0,065 p>0,05
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3.4.6.5. Aylik Gelire Gore Agizdan Agiza lletisimin Etki Farkhliklan

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin etki
diizeyi arasinda anlamli bir farklilik vardir. (Hoteling Trace: 0,093; p:0,005; p<0,05).
Bu analize iliskin sonuglar Tablo 15°da ayrintili olarak verilmistir. Bu analizlere gore
aylik gelir ile “Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir magazadan alig veris yapmadan
once cogunlukla yakin g¢evremdeki insanlardan (ailem, arkadaslarim vb.) bilgi
toplarim” diisiincesi arasinda anlamhi farkliliga rastlanmistir (F:12,452; p:0,001).
Analiz sonuglarina aylik geliri 2000°den az olan kisiler (3,0270) “hakkinda bilgi
sahibi olmadigim bir magazadan alis veris yapmadan oOnce cogunlukla yakin
cevremdeki insanlardan (ailem, arkadaslarim vb.) bilgi toplarim” diisiincesi kararsiz
yaklagmugtirlar fakat aylik geliri 2001°den fazla (3,4857) olan kisiler bu diisiinceye

katilmaktadirlar.

Tablo 15. Aylik Gelire Gore Agizdan Agiza Iletisimin Etki Farkliliklari

Agizdan agiza iletisiminden etkilenme Aylik Gelir Anlamlilik
diizeyi F Degeri

2000’den | 2001°den

az fazla

Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir
magazadan alis veris yapmadan Once
cogunlukla yakin g¢evremdeki insanlardan 3,0270 3.4857 12,452 ;001
(ailem, arkadaglarim vb.) bilgi toplarim
Magaza se¢imi konusunda kararsiz kaldigim 32973 35905 2,798 096
durumlarda mutlaka baskalarina danigirim
Siirekli aligveris yaptigim magaza hakkinda
baskalarinin sdyledigi olumsuz seyler beni 3,2568 3,1429 1,031 311
hi¢ etkilemez
Magaza ile ilgili baskalarinin yasadig1 koti
deneyimleri (kalite, fiyat gibi) dinlerim ve 3,2027 3,6571 2,469 118
bu, magaza se¢cimimi olumsuz yonde etkiler.
Hoteling Trace= 0,093 p=0,005 p<0,05
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3.4.4. Demografik Ozelliklere Gore Agizdan Agiza  Iletisimin
KullannmiArasindaki Farkhiliklar

3.4.4.1. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza fletisimin Kullamm Farkhhiklar

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin
kullanim1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur (Hoteling Trace: 0,064; p:0,068;
p>0,05). Bu analize iliskin sonuglar Tablo 16’da ayrintili olarak verilmistir. . Bu
analizlere goére cinsiyet ile “Uriinler/markalar ve magazalar hakkinda insanlarla
konusmay1 ve onlardan fikir almayr severim” (F:5,035; p:0,026),“Cevremdeki
insanlar aligveris yapilacak yerler ve indirimli magazalar konusunda bana
danmisirlar”(F:6,782; p:0,010) diisiinceleri arasinda anlamli farklilifa rastlanmistir.
Analiz sonuglarina kadimlar(3,7500)“Uriinler/markalar ve magazalar hakkinda
insanlarla konusmay1 ve onlardan fikir almay1 severim” diislincesine katilirken,
erkekler(3,4757) bu diisiinceye kararsiz kalmistir. Diger sonuca gore
kadinlar(3,3289) “Cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler ve indirimli
magazalar konusunda bana danisirlar” diisiincesi igin kararsizken, erkekler(2,7087)
ise bu diistincede kararsizdir. Kadin ve erkekler bu diisiince i¢in kararsiz olmakla

birlikte kadinlar katilma oranina daha yakindirlar.

Tablo 16. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza iletisimin Kullanimi

Agizdan Agiza Iletisimin Kullanim1 Cinsiyet F Anlamlilik

Kadin Erkek Degeri

Uriinler/markalar ve magazalar hakkinda insanlarla
3,7500 3,4757 | 5,035 | ,026
konusmay1 ve onlardan fikir almay1 severim

Cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler ve | 3,3289 2,7087 | 6,782 | ,010

indirimli magazalar konusunda bana danigirlar

Algverise ¢iktigimda piyasaya yeni ¢ikmis olan | 3 599 31748 | 3.138 | 078
iiriin/markalar1 ve magazalari mutlaka incelerim

Tiiketim konusunda yasanilan kotu deneyimler | 4,1711 4,3301 | ,001 ,980

bagkalarina anlatilmalidir

Algveris konusunda her seyi bildigini sdyleyen ve | 5 447 26796 | 001 981

bagkalarina akil veren insanlar1 sevmem

Hoteling Trace=0,064 p=0,068p>0,05
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3.4.4.2. Medeni Duruma Gore Agizdan Agiza fletisimin Kullanim Farklihklari

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; medeni durum ile agizdan agiza iletisimin
kullanim1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur (Hoteling Trace: 0,22; p:0,603;

p>0,05). Bu analize iligkin sonuglar Tablo 17°de ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 17.Medeni Duruma Gére Agizdan Agiza iletisimin Kullanim

Agizdan Agiza {letisimin Kullanimi Medeni Durum F Anlamlilik

Evli Bekar Degeri

Uriinler/markalar ve magazalar hakkinda
3,7536 | 3,4909 | ,589 | .,444
insanlarla konugmay1 ve onlardan fikir almayi

severim

Cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler | 3,1884 | 2,8364 | ,112 , 739
ve indirimli magazalar konusunda bana

danigirlar

Aligverise ¢iktifimda piyasaya yeni ¢ikmis | 3 535 | 31818 | 1.787 | .183
olan iriin/markalar1 ve magazalari mutlaka

incelerim

Tiiketim konusunda yaganilan kotu deneyimler | 4,3768 | 4,1909 | 2,466 | ,118

bagkalarina anlatilmalidir

AIISVCI'IS konusunda her Seyl blldlglnl 2.5942 | 2.7091 200 656

sOyleyen ve baskalarina akil veren insanlari

sevimem

Hoteling Trace=0,22 p=0,603p>0,05

3.4.4.3. Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimin Kullanim Farkhiliklar

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; yas ile agizdan agiza iletisimin kullanimi
arasinda anlamli bir farklilik vardir (Hoteling Trace: 0,205; p:0,035; p<0,05). Bu
analize iliskin sonuglar Tablo 18’de ayrintili olarak verilmistir. Analiz sonuglarina
gore 25 yas ve alt1(3,7692) ve 56 yas ve lstii (3,500) “Aligverise ¢ciktiimda piyasaya
yeni ¢ikmis olan {riin/markalar1 ve magazalar1 mutlaka incelerim” diislincesine
katilirken, diger 26-35 yas arasi(3,3016), 36-45 yas aras1 (3,2609), 46-55 yas arasi
(2,7059) bu diistinceye kararsiz kalmistir.Diger sonuca gore 26-35 yas arasi (2,2939)
ve 56 yas ve isti (2,0714) “Aligveris konusunda her seyi bildigini sdyleyen ve

baskalarina akil veren insanlari sevmem” diislincesine katilmazken 25 yas alti
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(2,5897), 36-45 yas arasi (3,0435) ve 46-55 yas arasi (3,2941) bu diisiinceye kararsiz

kalmustir.

Tablo 18.Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimin Kullanimi

Yas
] F Anlamlilik
Agizdan Agiza lletisimin
25 ve 26- 36-45 46-55 | 56 yas degeri
Kullanimi
alt1 35yas yas yas ve isti
arast arast arast
Uriinler/markalar ve
magazalar hakkinda insanlarla 3.692 3,650 3,566 3.296 3,500 - oso
konugmay1 ve onlardan fikir 3 8 ) 1 0 ’ ’
almay1 severim.
Cevremdeki insanlar aligveris
yapilacak yerler ve indirimli 3,410 2,904 3,021 2,470 2,500 1,52 197
magazalar konusunda bana 3 8 7 6 0 5
danigirlar.
Aligverise ¢iktigimda
piyasaya yeni ¢ikmis olan 3,769 3,301 3,260 2,705 3,500 2,57 036
iiriin/markalar1 ve magazalari 2 6 9 9 0 7
mutlaka incelerim.
Tiiketim konusunda yasanilan
. . 4,153 4,365 4,239 4,058 4,428 396 811
kotii deneyimler baskalarina 3 1 1 3 6 ) )
anlatilmalidir.
Aligveris konusunda her seyi
bildigini sdyleyen ve 2,589 2,396 3,043 3,294 2,071 4,51 022
7 8 5 1 4 9 ’

bagkalarina akil veren

insanlar1 sevmem

Hoteling Trace= 0,205 p=0,035 p>0,05
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3.44.4. Ogrenim Durumuna Goére Agizdan Agiza lletisimin Kullanim
Farkhhklar:

Yapilan Manova analiz sonuclarina gore; Ogrenim durumu ile agizdan agiza
iletisimin kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,071;

p:0,716; p<0,05). Bu analize iliskin sonuglar Tablo 19’da ayrintili olarak verilmistir.

Tablo 19. Ogrenim Durumuna Gére Agizdan Agiza lletisimin Kullanimi

Ogrenim Durumu Anlamhilik
Agi1zdan Agiza Iletisimin - F degeri
g g $ Lise ve On Lisans Lisans Yiiksek
Kullanimi Oncesi Lisans ve
Ustii

Uriinler/markalar ve magazalar
hakkinda insanlarla konugmay: 32593 | 3,6786 | 3,000 | 3,7080 | 1,110 347
ve onlardan fikir almay: severim.
Cevremdeki insanlar aligveris
yapilacak yerler ve indirimli

3,000 3,3214 3,0909 2,8673 ,402 ,752

magazalar konusunda bana

danisirlar.

Aligverise ¢iktigimda piyasaya
yeni ¢ikmus olan {iriin/markalari 3,2993 3,3571 3,2727 3,2717 1,307

ve magazalari mutlaka incelerim.

274

Tiiketim konusunda yasanilan

kotii deneyimler baskalarina 4,7778 4,1071 3,0364 4,4749 1,206

anlatilmalidir.

,383

Aligveris konusunda her seyi

bildigini s6yleyen ve baskalarma | 2,7778 2,7857 3,0909 2,5664 ,390

akil veren insanlar1 sevmem

,761

Hoteling Trace= 0,071 p=0,716 p>0,05
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3.4.4.5. Aylik Gelire Gore Agizdan Agiza iletisimin Kullanim Farkhiliklart

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin
kullanimi1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. (Hoteling Trace: 0,66; p:0,061;
p>0,05). Bu analize iligkin sonuglar Tablo 20°de ayrintili olarak verilmistir. Yapilan
analiz sonuglarma gore “Uriinler/marka ve magazalar hakkinda insanlarla konusmayi
ve onlardan fikri almayr severim” (F:4,005; p:0,047) diisiincesi ile “Tiiketim
konusunda yasanilan k&tii deneyimler baskalarina anlatilmalidir” (F:6,703; p:0,010)
diisiincesinin aylik gelir arasinda anlamli farklilik vardir. Aylik geliri 2000’den az
olanlar (3,3784) “Uriinler/marka ve magazalar hakkinda insanlarla konusmay1 ve
onlardan fikri almay1 severim” diisiincesine kararsiz kalirken, 2001°den fazla olanlar
(3,7429) bu diisiinceye katilmaktadirlar. Aylik geliri 2000°den az(3,8919) olanlar
“Tiikketim konusunda yasanilan kotli deneyimler baskalarina anlatilmalidir”
diistincesi i¢in katilirken, 2001°den fazla olanlar (4,5238) “Tiiketim konusunda
yasanilan kotli deneyimler baskalarina anlatilmalidir” disilincesine kesinlikle

katilmaktadirlar.

Tablo 20.Aylik Gelire Gére Agizdan Agiza Iletisimin Kullanimi

Agizdan Agiza Iletisimin Kullanimi Aylik Gelir F Anlamlilik

2000 2001de Degeri

denaz | fazla

Uriinler/markalar ~ ve  magazalar  hakkinda
3,3784 | 3,7429 | 4,005 ,047
insanlarla konusmay1 ve onlardan fikir almay:

severim

Cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler ve | 3,1757 | 2,8286 | ,325 ,568

indirimli magazalar konusunda bana danigirlar

Aligverise ¢iktigimda piyasaya yeni ¢ikmis olan | 3 3919 | 33238 | 278 599
iiriin/markalar1 ve magazalar1 mutlaka incelerim

Tiiketim konusunda yasanilan kotu deneyimler | 3,8919 | 4,5238 | 6,703 ,010

bagkalarina anlatilmalidir

Aligveris konusunda her seyi bildigini sdyleyen | 5 793¢ | 25810 | .095 758

ve bagkalarina akil veren insanlari sevmem

Hoteling Trace=0,66p=0,61p>0,05
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3.4.5. Demografik Ozelliklere Gore Agizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan
Faktorler

3.4.5.1. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza letisimde Dikkate Alinan Faktorler
Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimde dikkate
alman faktorler arasinda anlamhi farklilik yoktur (Hoteling Trace:0,024; p:0,685,
p>0,05). Bu analize iligkin ayrintili bilgi Tablo 21°de verilmistir.

Tablo 21. Cinsiyete Gore Agizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan Faktorler

Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan | Cinsiyet F Anlamlilik
faktorler Kadin Erkek Degeri
Bilgi Diizeyi 38947 | 39612 | 1,101 296
Egitim Uzmanlik Diizeyi 3,6447 | 3.679 054 817
Deneyim 38553 | 41165 | 188 665
Gvenilirlik 40789 | 42913 | 006 940
Taninmig/Unlii Olmasi 2.5395 22427 000 998
Sevilen Biri Olmas1 2.8421 26699 179 673
Hoteling Trace= 0,024 p=0,685 p>0,05

3.4.52. Medeni Duruma Goére Afizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan
Faktorler

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; medeni durum ile agizdan agiza iletisimde
dikkate alinan faktorler arasinda anlamli farklilik yoktur (Hoteling Trace:0,033;
p:0,505, p>0,05). Bu analize iliskin ayrintil1 bilgi Tablo 22’de verilmistir.

Tablo 22. Medeni Duruma Gére Agizdan Agiza iletisiminde Dikkate Alman Faktdrler

Agizdan Agiza Iletisimde Dikkate Alman | Medeni Durum F Anlamlilik
Faktorler. Evli Bekar Degeri
Bilgi Diizeyi 40145 | 3.8818 | 2.245 136
Egitim Uzmanlik Diizeyi 3,7391 3,6182 164 686
Deneyim 4,0870 | 3,9545 | 3,826 052
Glvenilirlik 41739 | 42182 | 303 383
Taninmis/Unlii Olmasi 2.4928 22909 139 710
Sevilen Biri Olmasi 28116 2.7000 785 377
Hoteling Trace= 0,033 p=0,505 p>0,05
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3.4.5.3. Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan Faktorler

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; yas ile agizdan agiza iletisimde dikkate
alman faktorler arasinda anlamh farklilik yoktur (Hoteling Trace:0,163; p:0,338,
p>0,05). Bu analize iligkin ayrintili bilgi Tablo 23’de verilmistir.

Tablo 23.Yasa Gore Agizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan Faktorler

Agizdan agiza iletisimde Yas

dikkate alman faktorler 25 ve 26- 36-45 46-55 |56 vyas |F Anlamhlik
alt1 35yas | yasarast | yasarasi | ve {istil Degeri

arasi

Bilgi Diizeyi 3,6993 | 4,0476 | 3,5000 | 3,000 | 2,7143 585 | 674

Egitim Uzmanlik Dizeyi | 5 o154 | 37778 | 36739 | 35204 | 34286 370 | 829

Deneyim 3,7179 | 40794 | 4,1957 | 4000 | 38571 1,086 | 365

S 39231 | 42698 | 43261 | 42353 | 42143 127 | 912

Tanmms/Unlii Olmast 2,8205 | 2,1746 | 2,1957 | 2,5882 | 2,2857 1,279 | 280

I 2,9231 | 2,5238 | 27609 | 3,1176 | 2,7143 1,541 | ,192

Hoteling Trace= 0,163 p=0,338 p>0,05

3.4.5.4. Ogrenim Durumuna Gore Agizdan Agiza Iletisimde Dikkate Ahnan
Faktorler

Yapilan Manova analiz sonuglarina gore; O0grenim durumu ile agizdan agiza
iletisimde dikkate alinan faktorler arasinda anlamli farklilik vardir (Hoteling
Trace:0,201; p:0,022, p<0,05). Bu analize iliskin ayrintili bilgi Tablo 24’de
verilmigtir. Bu analizlere gore 6grenim durumu ile (F:3,117; p:0,028; p<0,05) “Bilgi
aldiginiz/danistigimiz kisinin kullanici olarak bu mal/hizmetle ilgili deneyimi sizin
i¢in ne derece dnemlidir?” ifadesi ile anlamli farklilik vardir. Ogrenim durumu lise
ve dncesi (3,7407) ve On lisans (4,000) ve Yiiksek lisans ve iistii (4,1593) olanlar bu
diisiinceyi Onemli goriitken lisans (3,0909) olanlar bu diislince icin kararsiz
kalmiglardir.Ayrica  6grenim  durumu(F:2,709; p:0,047; p<0,05) ile “Bilgi
aldiginiz/danistiginiz kisinin taninmis/iinlii olmasi sizin i¢in ne derece onemlidir?”
ifadesi arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ogrenim durumu lise ve dncesi (2,6296),
oOn lisans (3,0357) kararsizken, lisans (2,0909), yiiksek lisans ve iistii (2,1681) olanlar

bu diisiinceyi 6nemsiz bulmaktadirlar. Son olarak “Bilgi aldiginiz/danigtiginiz kisinin
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sevilen biri olmas1 sizin i¢in ne derece 6nemlidir?” diislincesi i¢in egitim durumu lise
ve oncesi (3,111), On lisans (3,2500) olanlar kararsizken; lisans (2,2727) ve Yiiksek

lisans ve iistii (2,5752) olanlar bu diisiinceyi 6nemsiz bulmaktadirlar.

Tablo 24. Ogrenim Durumuna Gére Agizdan Agiza letisimde Dikkate AlinanFaktorler

Agizdan agiza . )
Ogrenim Durumu
iletisimde dikkate
alinan faktérler. Lise ve On Lisans Lisans Yiiksek F Anlamlilik
Oncesi Lisans ve Degeri
Ustii
Bilgi Diizeyi 34815 | 38571 | 33636 | 41150 | 982 403
Egitim Uzmanlik
Diizeyi 33704 | 3,7500 | 3,0909 | 3,7699 | 1,261 289
Deneyim 3,7407 4,000 3,0909 | 4,1593 3,117 ,028
Giivenilirlik 38148 | 39286 | 4,090 | 43717 140 936
Taninms/Unlii
Olmast 2,6296 | 3,0357 | 2,0909 2,1681 | 2,709 047
Sevilen Biri Olmast 31011 | 32500 | 22727 | 2,5752 | 3,267 023
Hoteling Trace= 0,201 p=0,022p<0,05

3.4.5.5. Aylik Gelire Gore Agizdan Agiza Iletisimde Dikkate Alnan Faktorler

Yapilan Manova analiz sonuclarina gore; aylik gelir ile agizdan agiza iletisimde
dikkate alinan faktorler arasinda anlamli farklilik yoktur (Hoteling Trace:0,054;
p:0,188, p>0,05). Bu analize iliskin ayrintili bilgi Tablo 25°de verilmistir. Yapilan
analizlere gore aylik gelir (F:5,030;p:0,026;p<0,05) ile Bilgi aldiginiz/danistiginiz
kisinin bu mal/hizmetle ilgili egitim uzmanlik diizeyinin 6nemi ile ilgili diisiincede
anlamli farklilik vardir. Aylik geliri 2000°den az (3,4324) olanlar “Bilgi
aldiginiz/danistiginiz kisinin bu mal/hizmetle ilgili egitim uzmanlik diizeyi sizin igin
ne derece dnemlidir?” diislincesi i¢in kararsizken, aylik gelir 2001°den fazla (3,8286)
olanlar  bu  diisinceyi  6nemli  bulmaktadir.. = Ayrica  ayhk  gelir
(F:4,041;p:0,046;p<0,05) ile “Bilgi aldiginiz/danistiginiz kisinin kullanici olarak bu
mal/hizmetle ilgili deneyimi sizin i¢in ne derece dnemlidir?” ifadesi arasinda anlaml
bir farkliik vardir. Ayhk geliri 2000°den az (3,7297) olanlar “Bilgi

aldiginiz/danistigimiz kisinin kullanici olarak bu mal/hizmetle ilgili deneyimi sizin
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icin ne derece Onemlidir?” diisiincesi i¢in kararsizken, aylik geliri 2001°den fazla

(4,200) bu diisiinceyi 6nemli bulmaktadir.

Tablo 25. Aylik Gelire Gore Agizdan Agiza iletisimde Dikkate Alinan Faktorler

Agizdan agiza iletisimde dikkate alnan | Aylik Gelir F Anlamlilik
faktorler. 2000den az | 2001den Degeri
fazla

Bilgi Diizeyi 3,6216 4,1524 | 3,003 ,085
Egitim Uzmanlik Diizeyi 3,4324 3,8286 5,030 ,026
Deneyim 3,7297 4,2000 4,041 ,046
Gﬁvenilirlﬂf 3,9054 | 4,4095 1,977 ,162
Tanmmis/Unlii Olmasi 2,6757 2,1524 718 ,398
Sevilen Biri Olmas1 2,959 2,590 ,001 982
Hoteling Trace= 0,54 p=0,188p>0,05

3.5. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

Aragtirmanin sonuglarina gore hipotezlerin kabul ya da red durumlar1 Tablo 26’ da
ayrintilt olarak incelenmistir. Hipotezlerin genel durumlarina iligkin bilgiler asagida
verilmistir;

H; hipotezindeki bilgilere gore danistiginiz kiginin bilgi diizeyi, egitim
uzmanlik diizeyi,deneyimi, giivenilir olmasi, taninmis/iinlii olmasi ve sevilen bir

olmasiagizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerin magaza tiirlerinin se¢imine

etkisioldugu tespit edilmistir(p<0.05).

H, jhipotezindeki bilgilere gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin etki

diizeyi arasinda anlamli farklilik yoktur ( p:0,051; p>0,05).

Ha hipotezindeki bilgilere gore; medeni durum ile agizdan agiza iletisimin

etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,476;p>0,05).

H, 3 hipotezindeki bilgilere gore;Yas ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi

arasinda anlaml bir farklilik yoktur (p:0,409;p>0,05).

H; 4 hipotezindeki bilgilere gore; 6grenim durumu ile agizdan agiza iletisimin

etki diizeyi arasinda anlaml bir farklilik yoktur (p:0,065;p>0,05).
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H, s hipotezindeki bilgilere gore; aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin etki
diizeyi arasinda anlaml bir farklilik vardir (p:0,005;p<0,05).

Hs; hipotezindeki bilgilere gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin
kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,68;p<0,05).

H;, hipotezindeki bilgilere gore; medeni durum ile agizdan agiza iletisimin

kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,603;p>0,05).

H; 3 hipotezindeki bilgilere gore; yas ile agizdan agiza iletisimin kullanimi

arasinda anlamli bir farklilik vardir (p:0,035;p<0,05).

H; 4 hipotezindeki bilgilere gore; 6grenim durumu ile agizdan agiza iletisimin
kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,716;p>0,05).

H; s hipotezindeki bilgilere gore; Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin
kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur(p:0,61;p>0,05).

Ha, hipotezindeki bilgilere gore; cinsiyet ile agizdan agiza iletisimde dikkate

alinan faktorler arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,685;p>0,05).

Hy, hipotezindeki bilgilere gore; medeni durum ile agizdan agiza iletisimde

dikkate alinan faktorler arasinda anlamli bir farklilik yoktur (p:0,505;p>0,05).

H43 hipotezindeki bilgilere gore; yas ile agizdan agiza iletisimde dikkate
alian faktorler arasinda anlaml bir farklilik yoktur. (p:0,338;p>0,05).

Ha 4 hipotezindeki bilgilere gore; 6grenim durumu ile agizdan agiza iletisimde

dikkate alinan faktorler arasinda anlamli farklilik vardir (p:0,022;p<0,05).

His hipotezindeki bilgilere gore; aylik gelir ile agizdan agiza iletisimde

dikkate alinan faktorler arasinda anlamli farklilik yoktur (p:0,188;p<0,05).

Yapilan analizlere gore H; hipotezi kabul edilmistir. H, hipotezi genel olarak
reddedilmesine ragmen; H, s hipotezindeki “Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin
etki diizeyi” arasinda anlamli bir farklihik wvardir. Hs; hipotezi genel olarak
reddedilmis olup; “Yas ile agizdan agiza iletisimin kullanimi” arasinda anlamlibir
farklilik vardir.Hy hipotezi genel olarak reddedilmis olup; “6grenim durumu ile

agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler” arasinda anlamli farklilik vardir.

Sonu¢ olarak Hhipotezi, Hshipotezi, H4 hipotezireddedilirken, H; hipotezi
kabul edilmistir.

92



Tablo 26. Hipotezlerin Kabul ve Red Durumu

HIPOTEZLER SONUC
H;: Agizdan agiza iletisimde dikkate almnan faktorlerin magaza tiirlerinin se¢imine | KABUL
etkisi vardir.

H;.Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerden kisinin sahip oldugu bilgi | KABUL
diizeyinin magaza tiirleri se¢iminde etkisi vardir.

H;,. Agizdan agiza iletisimde dikkate alman faktdrlerden kisinin egitim, uzmanhk | KABUL
diizeyinin magaza tiirleri se¢iminde etkisi vardir

H,; Agizdan agiza iletisimde dikkate alman faktorlerden kisinin deneyiminin | KABUL
magaza tiirleri se¢ciminde etkisi vardir.

Hj 4. Agizdan agiza iletisimde dikkate alian faktorlerden kisinin giivenilir olmasinin | KABUL
magaza tiirleri seciminde etkisi vardir.

H;s. Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerden kisinin taninmus/iinlii | KABUL
olmasinin magaza tiirleri se¢iminde etkisi vardir.

H,4 Agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorlerden kisinin sevilen biri | KABUL
olmasinin magaza tiirleri se¢iminde etkisi vardir.

H,: Demografik ozelliklere gore agizdan agiza iletisimin etki diizeyi anlamli bir

farklilik tasimaktadir.

H,,. Cinsiyet ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir farkliik | RED
tagimaktadir.

H,,. Medeni durum ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir | RED
farklilik tasimaktadir.

H,;. Yas ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik | RED
tagimaktadir.

H, 4. Ogrenim durumu ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir | RED
farklilik tagimaktadir.

H, 5. Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlaml bir farkliik | KABUL
tagimaktadir.

Hj: Demografik 6zellikler ile agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik
tagimaktadir.

H; . Cinsiyet ile ag1zdan agiza iletisimin kullanimi anlaml bir farklilik tasimaktadir. | RED
H;,. Medeni durum ile agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik | RED
tagimaktadir.

H; 3. Yas ile agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik tagimaktadir. KABUL
H; 4. Ogrenim durumu ile agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik | RED
tagimaktadir.

H;s. Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimin kullanimi anlamli bir farklilik | RED
tagimaktadir.

Hy: Demografik ozelliklere gore agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler

anlamli bir farklilik tasimaktadir.

Hy,. Cinsiyet ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir farklilik | RED
tasimaktadir.

Hy,. Medeni durum ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir | RED
farklilik tagimaktadir.

Hys. Yas ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir farkliik | RED
tasimaktadir.

H, 4. Ogrenim durumu ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir | KABUL
farklilik tasimaktadir.

Hys. Aylik gelir ile agizdan agiza iletisimde dikkate alinan faktorler anlamli bir | RED

farklilik tagimaktadir.
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SONUC

Insan sosyal bir varliktir. insanin sosyal olmasinin geregi baskalari ile goriisleri ve
bilgilerini paylagsmasidir. Bu paylasimin sonucu olarak insanlarin birgok konuda
bakisi ve davranisi etkilenmektedir. Magaza tercihi karari tiiketiciler acisindan
belirsizlikler igeren riskli bir karar tiirtidiir. Bu yiizden tiiketiciler risk faktoriinii
azaltmak, maliyetlerini diistirmek, tam tahmin saglamak, sosyal onay almak gibi
nedenlerle satin alma karar siire¢lerinde agizdan agiza iletisime bagvururlar (Karaca;

2010,207).

Geleneksel pazarlama tekniklerinin (reklam, satis tutundurma gibi) aksine kisiler
aras1 gerceklesen tavsiye ya da sikayet davranislari ile agizdan agiza yayilma daha az
maliyetli ve tiiketiciler iizerindeki sonuglar bakimindan daha etkili olmaktadir.
Dolayisiyla, agizdan agiza iletisim geleneksel pazarlama araclar igerisinde gelisen
ve Onemi artan bir yontem haline gelmistir. Tiiketiciler arasinda gerceklesen agizdan
agiza iletisimin incelendigi bu arastirmada elde edilen bulgular, hem tavsiyelerin
hem desikayetlerin baskalariyla paylagilmas: sonucunda tiiketiciler {izerindeki
etkilerinin geleneksel tutundurma faaliyetleri ile karsilastirildiginda daha ¢ok
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle magazalar alternatif bir pazarlama yontemi

olarak bu siireci iyi analiz edip yonlendirilebileceklerdir.

Bu calismada; katilimcilarin agizdan agiza iletisime ne denli bagvurduklari ve bu
bagvurunun magaza tercihlerini ne derece de etkiledigi, ne gibi faktorlere dikkat
ettikleri ve agizdan agiza iletisime yonelik yaklasimlari tespit edilmeye calisilmistir.

Calismada baslica su bulgular elde edilmistir.
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Magaza tercihinde bagskalarinin disilincelerinden ne derece faydalandiklarini
sOyleyen katilimcilarin %63,7’1i magaza tercihinde baskalarmin diisiincelerinden
faydalandiklarin1 belirtmekte, %27,4’ti faydalanmadiklarimi ve 9%8,9’u nadiren
faydalanmaktadirlar. Kisaca katilimcilarin  ¢ogu agizdan agiza iletisime

basvurduklarini kanitlamiglardir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen verilere gore agizdan agiza
iletisimin etkinligi bilgi alinan kisilerin; bilgi diizeyi, uzmanlik diizeyi, deneyimli,
giivenilir, taninmig/linlii ve sevilen biri olmasi katilimcilarin magaza tiirleri se¢imini
etkilemektedir. Bilgi alinan kisinin bilgi diizeyi ile egitim hizmeti veren kuruluglarin
(okul, kurs vb.) se¢cimindetatil veya seyahat igletmesi se¢iminde etkilidir denilevii.
Bilgi alinan kisinin egitim/uzmanlik diizeyi giyim esyasi satin alinan magaza
secimi,tatil veya seyahat isletmesi se¢ciminde etkilidir denilebilir. Bilgi alinan kisinin
deneyimi tatil veya seyahat isletmesi se¢iminde veegitim hizmeti veren kuruluglarin
(okul, kurs vb.) seciminde etkilidir denilebilir. Bunun en 6nemli sebebi hizmet tekrar
aliabilen bir sey degildir. Degistirilemez ya da iadesi yoktur, bu yiizden deneyim bu
konuda ¢ok onemlidir. Bilgi alinan kiginin giivenilir olmasi ile tatil veya seyahat
isletmesi se¢ciminde veegitim hizmeti veren kuruluglarin (okul, kurs vb.) se¢iminde
etkilidir denilebilir. Bilgi alinan kisinin taninmis/iinlii olmasi1 kozmetik iirtin(parfiim
vb) satin alinan magaza se¢imini etkilemektedir. Bilgi alinan kisinin sevilen biri
olmasi cep telefonu alinan magaza se¢imlerini etkilemektedir. Danisilan kisinin bilgi
diizeyi, egitim ve uzmanlik diizeyi, deneyimi, giivenilir olmasi tatil ve seyahat
seciminde etkiliyken, kisinin {inli olmasi kozmetik {triinlerinde 6nemli derece
etkilidir. Kozmetik iriinleri tercih ederken kisiler tnliillere daha c¢ok

giivenmektedirler denilebilir.

Agizdan agiza iletisimin etki diizeyi ile ilgili elde edilen verilere gore; agizdan agiza
iletisim kullanimi oldukga yiiksek ¢ikmistir. Bu dogrultuda demografik ozellikler ile
agizdan agiza iletisim kullanimini daha ayrintili incelemek i¢in manova analizi
yapilmustir. Bu analizin sonuglari su sekildedir. Cinsiyet ile agizdan agiza iletisimi
etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Ayrintili olarak incelendiginde;
siirekli aligveris yaptigim magaza hakkinda baskalarimin sdyledigi olumsuz seyler

beni hi¢ etkilemez ifadesi ile demografik Ozelliklerden cinsiyet arasinda anlaml
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farklilik vardir. Bu diisiinceye kadinlar (3,5263) katilirken, erkekler (2,9417) bu
diisiince i¢in kararsiz kalmistir. Medeni durum, yas, 6grenim durumu ile agizdan
agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Aylik gelir ile
agizdan agiza iletisimin etki diizeyi arasinda anlamli farklilik yoktur.Ayrintili olarak
incelendiginde 6grenim durumu ve aylik gelir ile “hakkinda bilgi sahibi olmadigim
bir magazadan alis veris yapmadan 6nce cogunlukla yakin ¢evremdeki insanlardan
(ailem, arkadaglarim vb.)bilgi toplarim” ifadesi arasinda anlamli farklilik oldugu
goriilmektedir. Ogrenim durumu lise ve oncesi (3,111), yiiksek lisans ve iistii
(3,3982) bu diisiince i¢in kararsizken, lisans mezunlari1 katilmamaktadir ve 6n lisans
(3,500) mezunlar1 bu diistinceye katilmaktadir. Aylik geliri 2000’den az olanlar
(3,0270) kararsizken, aylik geliri 2001°den fazla olanlar (3,4857) kararsiz olmasina

ragmen katilma oranina daha yakindir.

Agizdan agiza iletisimin kullanimi ile ilgili elde edilen bilgilere gore; cinsiyet ile
agizdan agiza iletisimin kullanimi arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Cinsiyet ile
“Uriinler/markalar ve magazalar hakkinda insanlarla konusmay1 ve onlardan fikir
almay1 severim”, “Cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler ve indirimli
magazalar konusunda bana danmisirlar” diisiinceleri arasinda anlamli farkliliga
rastlanmistir. Analiz sonuglarina kadinlar(3,7500)*Uriinler/markalar ve magazalar
hakkinda insanlarla konusmay1 ve onlardan fikir almayi severim” diislincesine
katilirken, erkekler(3,4757) bu diisiinceye kararsiz kalmistir. Diger sonuca gore
“cevremdeki insanlar aligveris yapilacak yerler ve indirimli magazalar konusunda
bana danisirlar” diisiincesi i¢in kadin ve erkekler karasiz olmakla birlikte erkeklerin
katilmama diizeyi kadinlara gore biraz fazladir. Medeni durum, aylik gelir ve
ogrenim durumu ile agizdan agiza iletisimin kullanimi arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Yas ile agizdan agiza iletisimin kullanimi arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Aligverise ¢iktigimda piyasaya yeni ¢ikmis olan iirlin/markalar1 ve magazalari
mutlaka incelerim diislincesine 25 ve alt1 yas grubu ve 56 yas iistii grubu katilirken

diger yas gruplar1 bu diisiince i¢in kararsiz kalmiglardir.

Elde edilen sonuglar1 bir biitiin olarak degerlendirmek gerekirse agizdan agiza
iletisim magaza tercihlerinde etkilidir. Uriin ve hizmet bazinda ise tiiketicilerin farkli

ozellikleri ile agizdan agiza iletisimde bulunma arasinda iliskileri vardir.
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Pazarlamacilar bir iirliniin pazardaki basaris1 s6z konusu oldugunda {iriin 6zellikleri
ve fiyati,reklam ve diger tutundurma araglari gibi unsurlarin lizerinde daha fazla
durmaktadirlar. Bu aracglarda siiphesiz gerekli olmakla birlikte en az bu araglar kadar
onemli olan agizdan agiza iletisim faktorii ilizerindede durmak gerekmektedir.
Agizdan agiza iletisim yapisi itibariyle kontrol edilemeyen, etkilenemeyen bir siire¢
olarak goriilmesine karsinbu konuda yapilan arastirmalar kontrol edilebilir ve
etkilenebilir bir silire¢ oldugunu gostermistir. Bu acidan bakildiginda magaza
sahiplerinin agizdan agiza iletisimden artik daha fazla faydalanma yoniinde bir
cabalarinin olmas tiiketicilerin magazalar1 daha sik tercih edecegini gostermektedir.
Bu caligma ileride yapilacak benzer ¢alismalar i¢in 6rnek teskil etmektedir. Magaza
tercihinde fiyat, ulasilabilirlik, magaza atmosferi vb. unsurlar kadar agizdan agiza
iletisimin de etki diizeyinin yliksek oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle magazalar tercih
nedenleri konusunda fiyat vb. unsurlar kadar agizdan agiza iletisime de dikkat

etmeleri gerekmektedir.
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ANKET

Degerli Katilimet,

Bir magazadan iiriin veya hizmet satin alirken baska kisilerin diisiinceleri etkili olabilmektedir. Bu
calisma ile kisilerin magazalari tercih ederken etrafindaki kisilerden etkilenme diizeyleri
arastirilacaktir.

Sizlerden istenilen anketteki sorular1 dikkatli bir sekilde okuyarak size en uygun olan cevabi (X)
isareti ile isaretlemenizdir. Bu ankette verdiginiz bilgiler sadece bilimsel amacla kullanilacaktir. Bu
ylizden sorulara gergekgi cevaplar vermeniz ve cevapsiz soru birakmamaniz énemle rica olunur.

Gosterdiginiz ilgi, ayirdiginiz zaman ve ankete katkilarimizdan dolay: tesekkiir ederiz.

Sosyal Bilimler Enstitiisii Genel Isletme Bilim Dali

Yiiksek Lisans Ogrencisi
Simge Onal

1. Bir iiriin veya hizmet satin alirken magaza (isletme) se¢iminde baska kisilerin diisiincelerini alir
misiniz?
() Evet ( ) Haywr
2. En ¢ok Goriig/bilgisine bagvurdugunuz kisi agsagidakilerden hangisidir?
( ) Anne/Baba () Akraba ve Komsu () Arkadas
() Alacagim iiriin tiiriine gore degisir () Diger (Herhangi birisi)
3. Asagidaki sorulardan size en yakin olani isaretleyiniz?

Cok Ne onemli Cok
onemsiz Onemsiz Ne Onemli onemli
onemsiz

1. Bilgi aldiginiz/danistiginiz kisinin satin aldiginiz mal
ya da hizmetin ozellikleri, fiyati, diger {iriin alternatifleri
vb. ile ilgili sahip oldugu bilgi diizeyi sizin i¢in ne

derece 6nemlidir?

2. Bilgi aldiginiz/danigtiginiz kiginin bu mal/hizmetle
ilgili egitim uzmanhk diizeyi sizin i¢in ne derece
onemlidir?

3. Bilgi aldigimiz/danistigimiz kisinin kullanici olarak bu
mal/hizmetle ilgili deneyimi sizin i¢in ne derece

o6nemlidir?

4. Bilgi aldigimz/ damistigimz kisinin giivenilir olmasi

sizin i¢in ne derece onemlidir?

5. Bilgi aldigimiz/danmistigimiz  kisinin tanmmus/ tinli
olmasi sizin i¢in ne derece dnemlidir?

6. Bilgi aldiginiz/danistiginiz kisinin sevilen biri olmasi
sizin i¢in ne derece dnemlidir?

4. Magaza tercihlerinizi yaparken asagida yer alan iletisim yontemlerinden hangisinden elde ettiginiz bilgiler sizi daha

cok etkiler?
() Reklam () Cesitli promosyonlar
() Satis elemanlar1 () Isletmenin atmosferi ve vitrini
() Bagkalarinin tavsiyeleri () Hepsi () Higbiri
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5. Asagidaki iiriin veya hizmetleri satan magazalarin/isletmelerin se¢ciminde baskalarmin (es, dost, arkadas vb.)

diisiinceleri sizin icin ne derece nemlidir?

Cok

onemsiz

Ne onemli
Onemsiz Ne

onemsiz

Onemli

Cok

onemli

1.Giyim esyasi satin alinan magaza segimi

2.Cep telefonu satin alinan magaza se¢imi

3.Kozmetik iiriin (parfim vb.) satin alinan magaza
se¢imi

4.0tomobil satin alinan magaza segimi

5.Berber veya kuafor segiminde

6.Tatil veya seyahat isletmesi se¢iminde

7.Beyaz esya satin aldiniz magaza se¢imi

8.Gida trlinleri satan igletme segiminde

9.Egitim hizmeti veren kuruluslarin(okul, kurs, vb.)
se¢iminde

6. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

ifadeler Katilmiyorum

Kesinlikle Katilmiyorum |Ne katiliyorum

Ne

katilmiyorum

Katihyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

1.Hakkinda bilgi sahibi olmadigim bir
magazadan alis veris yapmadan Once
cogunlukla yakin g¢evremdeki insanlardan

(ailem, arkadaslarim vb.) bilgi toplarim.

2. Magaza se¢imi konusunda Kkararsiz
kaldigim durumlarda mutlaka bagkalarina

danigirim.

3.Sirekli  aligveris  yaptigim  magaza
hakkinda bagkalarinin sdyledigi olumsuz

seyler beni hig etkilemez.

4 Magaza ile ilgili baskalarmin yasadigi
kotii deneyimleri (kalite, fiyat gibi) dinlerim
ve bu, magaza se¢imimi olumsuz yonde

etkiler.
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7. Asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

ifadeler

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne katiliyorum
Ne

katilmiyorum

Katiliyorum | Kesinlikle

Katihyorum

1.Uriinler/ markalar ve magazalar
hakkinda insanlarla konusmayr ve
onlardan fikir almay1 severim.

2.Cevremdeki insanlar aligverisyapilacak
yerler ve indirimli magazalar konusunda

bana danisirlar.

piyasaya yeni

¢ikmigolan iriin/markalar1 ve magazalari

3.Aligverise  ¢iktigimda

mutlaka incelerim.

4.Tiiketim  konusunda yasanmilan  koti

deneyimler bagkalarma anlatilmalidir.

her seyi bildigini

soyleyen ve bagkalarina akil veren insanlari

5.Aligveriskonusunda

sevmem.

8. Asagidaki sorulari cevaplayimz.

Medeni Durumunuz:
(a) Bekar
(b) Evli

Cinsiyetiniz:
(a) Kadin
(b )Erkek

Yasiiz:

(a)25 Ve Alu
(b)26-35 Yas Arast
(c)36-45 Yas Arast
(d)46-55 Yas Arast
(€)56 Yas Ve Ustii

Ogrenim Durumunuz:
(a)Lise ve Oncesi

(b) On Lisans

(c) )Lisans

(d) Yiiksek Lisans Ve Ustii

Aylik Geliriniz:
(a)2000 TL den az
(d)2001TL’den Fazla
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