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Tüketicilerin kendi aralarında gerçekle�tirdi�i ileti�im, ürünlere ve markalara ili�kin 
bilginin yayılması bakımından oldukça önemlidir. Ancak ileti�im günlük hayatta 
kendili�inden gerçekle�ebildi�i için yönetilmesi oldukça zordur. Bazı tüketiciler sahip 
oldukları bilgi seviyesi ve bunu di�er tüketicilerle payla�ma konusunda farklılık 
gösterirler. Ki�iler arası etkileyiciler olarak nitelendirilen bu tüketiciler, di�er 
tüketicilerin satın alma kararları üzerinde pazarlama mesajlarından çok daha fazla 
etkili olabilmektedir. Bu ba�lamda memnuniyetsizlik ya�ayan pazar uzmanlarının ne 
tür davranı�lar sergiledi�i önem kazanmaktadır.  

Bu tezin amacı pazar uzmanlı�ı (market mavenism) ve tüketici �ikâyet davranı�ı 
ili�kisini göstermek suretiyle pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin �ikâyet 
davranı�larının neler oldu�unu ortaya koymaktır. Bu ba�lamda geli�tirilen ve 
davranı�ları senaryolar üzerinden de�erlendiren anket formu Marmara Bölgesi’ndeki 
be� farklı �ehirde 537 katılımcıya uygulanmı�tır. Örneklem, örneklem çerçevesinin 
belirlenmesinin zorlu�u sebebiyle kolayda örnekleme yöntemiyle belirlenmi�tir.  

Sonuçlara göre her üç senayoda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek tüketiciler, bu e�ilimi 
dü�ük olan tüketicilere kıyasla özel ve kamusal tepki davranı�larını daha fazla tercih 
etmi�lerdir. Öte yandan benzer farklar birinci ve üçüncü senaryoda pazar uzmanlı�ı 
orta ve dü�ük olan katılımcılar, ikinci senaryoda pazar uzmanlı�ı yüksek ve orta olan 
katılımcılar arasında da bulunmu�tur. Genel olarak de�erlendirildi�inde 
memnuniyetsizlik ya�anan ürün ve memnuniyetsizlik deneyimi de�i�se de pazar 
uzmanlarının kamusal ve özel tepki davranı�larını, pazar uzmanı olmayan tüketicilere 
kıyasla daha fazla sergiledikleri görülmektedir. 

Öte yandan de�i�kenler arasındaki ili�kileri ortaya koymak amacıyla olu�turulan her üç 
senaryodaki kavramsal modellere ili�tin hipotezler kabul edilmi�tir. Bu sonuçlara göre 
pazar uzmanlı e�iliminin �ikâyet davranı�ı niyeti ve �ikâyete yönelik tutum üzerinde 
pozitif yönlü bir etkisi vardır. Benzer �ekilde �ikâyete yönelik tutum da �ikâyet 
davranı�ı niyetini pozitif yönde etkilemektedir. Pazar uzmanlı�ının �ikâyet davranı�ı 
üzerindeki etkisi tutumun etkisinden daha azdır ancak istatistiki olarak anlamlıdır. 
Pazar uzmanlı�ının �ikâyete yönelik tutum üzerindeki etkisi ise nispeten daha dü�ük 
olarak tespit edilmi�tir. 

Anahtar Kelimeler: Pazar uzmanlı�ı, Tüketici �ikâyet davranı�ı e�ilimleri,  
Ki�iler arası etkile�im
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Communication among consumers is very important for the diffusion of information regarding 

products and brands. However it is fairly difficult to manage this because it spontaneously 

takes place in daily life. Some consumers differ from the others according to their level of 

knowledge and sharing it with the other consumers. These consumers, defined as interpersonal 

influencers, may be much more influential on purchasing decision of other consumers than 

marketing messages. In this context, behaviours of market mavens having dissatisfaction 

become important. 

Aim of this thesis is to reveal complaint behaviours of consumers with high propensity to 

market mavenism by means of presenting relevance between market mavenism and consumer 

complaint behaviour. Questionnaire, formed considering this context and evaluating the 

behaviour through scenarios, was applied to 537 participants in five different cities of Marmara 

Region. Sample was determined by convenience sampling method due to difficulty of defining 

sample framework. 

Findings of the research showed that, regarding all the three scenarios consumers with high 
propensity to market mavenism have chosen to display reaction in public and private behavior ,
more than the the consumers with low propensity to market mavenism. On the other side, 
similar differences were found among the consumers with mid-level propensity to market 
mavenism and low propensity to market mavenism, regarding the scenarios 1 and 3; and 
among the consumers with high propensity to market mavenism and mid-level propensity to 
market mavenism regarding the scenario 2.  Generally speaking, it’s seen that, even if the 
product and experience in the centre of dissatisfaction changes, the market mavens chose to 
display public and private reaction behaviors more than the consumers who are not market 
mavens. �

On the other hand, the hypotheses which were developed to reveal the relations between the 
variables, concerning the conceptual models in all three scenarios, were accepted. According to 
these findings, the propensity to market mavenism has a positive effect on the attitude to 
complaint. Likewise, attitude to complaint affects positively the intent of complaint behavior. 
The effect of market mavenism on the complaint behavior is lower than the effect of attitude 
but is statistically meaningful. The effect of market mavenism on the attitude to complaint is 
found as relatively low. 

Keywords:Market mavenism, Consumer complaint behavior intentions, Inter-personal  
                    communications 
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G�R��

De�i�en pazar dinamikleri çerçevesinde günümüzde firmaların tüketicileri etkileme 

konusunda giri�tikleri rekabet yalnızca mal ve ya hizmetlerin kalitesi üzerinden de�il, 

a�ırlıklı olarak pazarlama ileti�imi üzerinden gerçekle�mektedir. Bu ba�lamda özellikle 

internet ya da mobil pazarlama gibi yeni olarak nitelendirilen pazarlama uygulamaları 

incelendi�inde pazarlama ileti�imi unsurunun görece önemimin arttı�ı görülebilir. 

�nternet siteleri, forumlar, sosyal medya gibi yeni mecralar sayesinde firmalar hem 

tüketicilerle etkile�ime geçebilmek için yeni yollar elde etmi�, hem de bu mecralara 

göre hazırlanmı� yeni pazarlama yöntem ve yakla�ımları geli�tirmi�tir. Bu yeni ileti�im 

mecralarının en büyük özelli�i yalnızca firma ve mü�teri arasındaki etkile�ime de�il, 

belki de en önemli getirisi olarak tüketicilerin kendi aralarında gerçekle�tirdi�i 

“ki�ilerarası ileti�ime ve etkile�ime” olanak sa�lamasıdır. 

Ki�iler arası etkile�imin firmalar tarafından oldukça önemli olarak algılanması ve bu 

etkile�imi yönlendirmeyi amaçlayan faaliyetlerde bulunmasının çe�itli sebepleri vardır. 

Öncelikle, bu etkile�imin en önemli unsuru olan a�ızdan a�ıza ileti�im, firmalar 

tarafından ba�latılan ve ticari olarak nitelendirilebilecek pazarlama ileti�imden farklı 

olarak tüketicilerin günlük hayatlarında etkile�ime geçtikleri her noktada ortaya 

çıkabilir ve tüketicilerin satın alma kararları üzerinde etkili olabilir. Pazarlamacılar 

tarafından büyük oranda kontrol edilemez olarak nitelendirilen bu durum, tüketicilerin 

satın alma kararları ba�ta olmak üzere, mal, hizmet ya da i�letmenin imajına yönelik 

bilgi alı�veri�ini de içinde barındırmaktadır. 

Tüketiciler di�er tüketicilerden elde ettikleri bilgileri, genelde pazarlamacıların onlara 

tutundurma amacıyla ilettikleri pazarlama ileti�imi mesajlarından daha güvenilir olarak 

algılamaktadır. Tüketicilerin kendi aralarındaki ileti�im sonucu birbirlerine aktardı�ı bu 

bilgiler firmaya, markaya, ürüne ya da ki�ilere yönelik olumlu ve olumsuz bilgiler 

içerebilir. Bu ba�lamda olumlu a�ızdan a�ıza ileti�im firmaya fayda sa�layıp yeni 

mü�teriler elde etmesini kolayla�tırırken, olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im bunun tersi bir 

etkiye sahiptir.  

Bazı tüketicilerin spesifik bir ürün ya da genel olarak pazara ili�kin bilgileri di�er 

tüketicilerden daha fazladır ve bu bilgileri di�er tüketicilerle payla�mak suretiyle onların 
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satın alma kararları üzerinde yönlendirici olabilmektedir. Literatürde genellikle 

yeniliklerin yayılması ba�lamında de�erlendirilen ve referans tüketiciler olarak 

nitelendirilen bu tüketicilerin bazı algı, tutum ve davranı�lar bakımından di�er 

tüketicilerden ayrıldı�ı ortaya konmu�tur. Bu tüketicilerden ürüne özgü bilgileri ön 

planda olan fikir liderlerine ili�kin çalı�malar oldukça uzun zamandır yapılırken, tanımı 

ilk kez Feick ve Price (1987) tarafından yapılan pazar uzmanlı�ı (market mavenizm) 

kavramı nispeten daha yeni bir kavramdır. Fikir liderlerinden farklı olarak pazara 

ili�kin, ürünler, markalar, fiyatlar, alı�veri� yapılacak yerler, indirimler gibi birçok 

konuda bilgi sahibi olan bu tüketiciler sadece yeniliklerin yayılmasında de�il, pazara 

ili�kin birçok konuda da di�er tüketiciler üzerinde etkilidirler.  

Fikir liderlerinde oldu�u gibi pazar uzmanları da mal ya da hizmetlere ili�kin 

memnuniyetsizliklerini, di�er tüketicilere kıyasla daha fazla ki�iye aktarırlar ve bu 

davranı�larıyla di�er tüketicilerin satın alma karar süreçlerini etkileyebilirler. Bu 

ba�lamda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin tüketim deneyimleri 

sonucunda ortaya çıkan de�erlendirmeleri (memnuniyet ve ya memnuniyetsizlik) 

olumlu ve ya olumsuz davranı� ve tepkiler göstermeleri bakımından oldukça önemlidir. 

Tüketicilerin ya�adıkları bir memnuniyetsizlik kar�ısında sergileyebilece�i bu tepki 

davranı�ları çe�itlilik göstermektedir. Tüketiciler memnun kalmadıklarında sorunu 

firmaya bildirme, satın almayı durdurma, a�ızdan a�ıza olumsuz ileti�ime geçme ya da 

üçüncü ki�i ya da kurumlara �ikâyette bulunma gibi alternatiflerden bir ya da bir kaçını 

tercih edebilmektedir. Bu davranı�lar birbirleriyle ve özellikle �ikâyetini firmaya 

bildirme davranı�ıyla olan ili�kilerinden ötürü genellikle tüketici �ikâyet davranı�ları 

kapsamında de�erlendirilmektedir.  

Önemi sebebiyle literatürde en fazla incelenen tepki davranı�larından olan �ikâyeti dile 

getirme davranı�ı, i�letmeler açısından geleneksel olarak bir problem gibi 

algılanmaktadır. Oysa bu davranı�ın hem i�letmeler hem de tüketiciler açısından 

oldukça faydalı tarafları vardır. Memnuniyetsizlik ya�ayan mü�teri �ikâyetini dile 

getirdi�i takdirde öncelikle problemin çözülmesi için bir adım atmı� olur ve sorun 

çözüldü�ü takdirde de memnuniyetsizli�i ortadan kalkabilir. Firmalar açısından 

bakıldı�ında ise, �ikâyetini dile getiren mü�teriden gelen geri bildirim, hem tüketicinin 

probleminin çözülmesi halinde mü�teriyi elde tutmayı sa�layacak, hem de i�letmenin 
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mal, hizmet ve süreçlerine ili�kin aksak yönlerini ortaya çıkarmasına yardımcı olacaktır. 

Ba�ka bir de�i�le tüketici �ikâyetini dile getirdi�inde hem mü�teri hem de i�letme 

kazançlı çıkabilecektir. 

�ikâyeti dile getirmenin tüm bu faydalarına ra�men yapılan ara�tırmalar tüketicilerin 

çok az bir kısmının firmaya �ikâyette bulundu�unu ortaya koymaktadır (örn. Blodgett, 

1995; Walsh, 1996; Tax ve di�erleri., 1999; Warland ve di�erleri., 1997; Andreasen, 

1990). Tüketiciler durumsal ve ki�isel faktörlerin de etkisiyle genelde �ikâyet etmekten 

ziyade hiç bir �ey yapmama, rakip ürüne geçme ya da olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im 

gibi di�er tepki davranı�ları tercih edevilmektedirler. Tüketicilerin bu davanı�ları tercih 

etmesi neticesinde i�letme, problemi çözüp hem süreçleri düzeltme hem de mü�teriyi 

elde tutuma fırsatını kaçırmakta, aynı zamanda a�ızdan a�ıza olumsuz ileti�imin 

firmanın imajına zarar vermesi kar�ısında hiç bir �ey yapamamaktadır (Hirschman, 

1970; Richins, 1983). �nternet ve mobil teknolojilerin sa�ladı�ı yeni ileti�im 

olanaklarıda tüketicilerin ya�anan memnuniyetsizli�i a�ızdan a�ıza ileti�im yoluyla 

sadece kendi çevresine de�il, birçok farklı tüketiciye iletebilmesine olanak 

sa�lamaktadır. Bu da a�ızdan a�ıza ileti�im önemini daha da arttırmaktadır. 

Yukarıda bahsedilen önemi dolayısıyla �ikâyet davranı�ının hangi faktörlerden 

etkilendi�ini ortaya koymak amacıyla literatürde birçok farklı ara�tırmaya 

rastlanmaktadır. Bu ara�tırmalar oldukça karma�ık bir süreç olan tüketici �ikâyet 

davranı�ını anlamaya yönelik çabaları olup, bu davranı�ları etkileyen birçok durumsal 

ve ki�isel faktörün varlı�ını ortaya koymaktadır. Bu kapsamda akla pazar uzmanlı�ı 

e�iliminin de tüketime özgü bir ki�ilik e�ilimi olarak �ikâyet davranı�ı üzerinde etkili 

olup olmadı�ı sorusunu akla getirmektedir. 

Ara�tırmanın Amacı 

Ara�tırma çerçevesinde, bu tezde tüketici �ikâyet davranı�ı niyeti ve pazar uzmanlı�ı 

e�ilimi arasındaki ili�ki incelenmektedir. Bu ba�lamda tezin ana amacı tüketicinin pazar 

uzmanlı�ı e�iliminin, tüketicinin memnuniyetsizlik kar�ısında sergiledi�i �ikâyet 

davranı�ı üzerinde etkili olup olmadı�ının ortaya konmasıdır. 

Tezin di�er amaçları ise; 
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• �ikâyet davranı�ını etkileyen ve ara�tırma modelinde yer alan �ikâyete yönelik 

tutum de�i�keni ile pazar uzmanlı�ı e�ilimi arasındaki ili�kinin tespit edilmesi, 

• Pazar uzmanlı�ı e�iliminin tüketici �ikâyet davranı�ı üzerindeki do�rudan ve 

dolaylı etkilerinin incelenmesi, 

• Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin �ikâyet davranı�ı niyetlerinin 

bu e�ilimi nispeten daha dü�ük olan tüketicilerle kıyaslanması, 

• Bu ili�ki ve farkların, farklı ürün ve memnuniyetsizlik deneyimlerinde de ortaya 

çıkıp çıkmayaca�ının belirlenmesi olarak sıralanabilir. 

Ara�tırmanın Önemi 

Bu çalı�manın yazına yapaca�ı katkının kavramsal, yöntembilim ve uygulama 

alanlarında olması dü�ünülmektedir.  

Kavramsal açıdan yapılacak katkı özellikle pazar uzmanlı�ı konusu ve tüketici �ikâyet 

davranı�ı alanlarında yo�unla�maktadır. Pazar uzmanlı�ı kavramı Feick ve Price (1987) 

tarafından ortaya atıldı�ından beri bu konuda birçok çalı�ma yapılmı� ve pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi tüketime özgü ki�ilik özellikleri arasındaki yerini almı�tır. Ancak bu 

çalı�maların ço�u pazar uzmanlarının demografik özellikleri, alı�veri�, medya-ileti�im 

davranı�ları ve son zamanlarda da ki�ilik ve psikolojik özelliklerine odaklanmaktadır. 

Bu özellik ve davranı�lar a�ırlıklı olarak pazar uzmanlı�ı tanımında yer alan genel pazar 

bilgisi ve a�ızdan a�ıza ileti�im ba�lamında incelenmektedir. Di�er taraftan 

memnuniyetsizlik kar�ısında verdikleri tepki bakımından ço�unlukla a�ızdan a�ıza 

olumsuz ileti�im davranı�ları vurgulanmaktadır. Oysa bu önemli tüketici grubunun 

memnuniyetsizlik ya�aması halinde nasıl tepkiler verdi�ini kapsamlı olarak ara�tırmak 

gerekir. Bu ba�lamda bu çalı�ma pazar uzmanlı�ı kavramını daha iyi anlamaya yönelik 

olan akademik çalı�malara ek olarak, yazında yeterince incelenmemi� olan pazar 

uzmanlarının �ikâyet davranı�ı konusuna e�ilmektedir. 

Öte yandan pazar uzmanlarına ili�kin yapılan çalı�malar genelde pazar uzmanlı�ını 

kategorik bir de�i�ken olarak ele alırken, bu çalı�ma bir sürekli de�i�ken olarak da ele 

almakta ve ba�ka bir de�i�ken olan �ikâyet davranı�ı niyeti üzerindeki etkilerini 

incelemektedir. Bu do�ultuda hem bu e�ilimi yüksek, orta ve dü�ük olan tüketiciler 

kategorilere ayrılarak �ikâyet davranı� niyetleri incelenmi�, hem de pazar uzmanlı�ı 
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e�ilimi ile �ikâyet davranı�ı niyeti arasındaki do�rudan ve dolaylı ili�kiler 

de�erlendirilmi�tir. 

Tüketici �ikâyet davranı�ı açısından bakıldı�ında ise kar�ımıza oldukça kapsamlı bir 

yazın çıkmaktadır. ��letmeler açısından geleneksel olarak bir sorun olarak görülen 

mü�teri �ikâyetleri, günümüzde pazar odaklılık kavramını içselle�tirmi� birçok firma 

tarafından hesaba katılması gereken bir konu olarak görülmektedir. Ancak tüketicilerin 

neden �ikâyette bulundu�unu ya da bulunmadı�ını yalnızca birkaç faktör üzerinden 

açıklamak oldukça zordur. Tüketici �ikâyet davranı�ı oldukça karma�ık bir olgudur ve 

durumsal ve ki�isel birçok faktör bu davranı�ı etkileyebilmektedir. Bu açıdan bu konuya 

ili�kin yapılacak olan her çalı�ma bu davranı�ın daha iyi anla�ılmasına ve konu 

hakkında bilgi birikiminin ço�almasına katkıda bulunacaktır. Bu do�rultuda, bu 

çalı�mada pazar uzmanlı�ı e�iliminin tüketici �ikâyet davranı�ı üzerinde etkisinin ortaya 

konması, pazar uzmanlı�ının bu davranı�ı etkileyen faktörlerden biri olarak yazında 

yerini almasını sa�layabilecektir. 

Yöntembilim açısından yapılması dü�ünülen katkı ise iki alanda yo�unla�maktadır. 

Birincisi davranı�ların ölçülmesinde kullanılan senaryo tekni�i, di�eri ise ölçüm modeli 

de�erlendirilirken kullanın yapısal e�itlik modellemesi tekni�idir. Tüketici �ikâyet 

davranı�ı niyeti üç farklı senaryoda verilen metinler yardımıyla de�erlendirilmi�tir. Bu 

ba�lamda senaryolarda ifade edilen davranı� niyetlerinin, gerçek davranı� üzerinde 

etkili olabilece�i varsayımından hareket edilmi� ve senaryolar birbirinden farklı 

memnuniyetsizlik deneyimleri üzerinden kurgulanmı�tır. Senaryo tekni�i ba�lamında 

bu alanda çok fazla çalı�ma olmaması nedeniyle bu ara�tırmanın bundan sonra 

yapılacak çalı�malara nispeten katkı sa�layabilece�i dü�ünülmektedir. Bunun yanı sıra 

pazar uzmanlı�ı e�iliminin ba�ımsız bir de�i�ken olarak, tüketici �ikâyet davranı�ı 

niyeti ba�ımlı de�i�keni üzerindeki etkisinin yapısal e�itlik modeli (YEM) yoluyla 

incelenmi� olması çalı�manın bir di�er metodolojik katkısı olarak dü�ünülmektedir. 

Uygulamacılar açısından ise hem tüketici �ikâyet davranı�ının üç farklı senaryo 

üzerinden incelenmesi hem de pazar uzmanlı�ı e�iliminin bu davranı� üzerinde etkisinin 

ortaya koyması, mü�teri �ikâyet yönetimi ba�lamında pazar uzmanı olarak 

nitelendirilebilecek tüketicilerin önemimin anla�ılmasına katkıda bulunabilece�i 

dü�ünülmektedir. Bu e�ilimi yüksek tüketicilere yönelik yapılacak pazarlama 
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faaliyetleri sayesinde firmanın sundu�u mal veya hizmetin sorunlu yönlerinin açı�a 

çıkarılması hem de olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imin nispeten kontrol altına alınması 

sa�lanabilecektir. 

Ara�tırmanın Yöntemi 

Pozitivist bir yöntemle kurgulanan bu ara�tırma, de�i�kenler arasındaki ili�kiyi bir 

model aracılı�ıyla test etti�i için tanımlayıcı özelliktedir. Üzerinde analiz yapılacak olan 

verilerin toplandı�ı örneklem, örnek çerçevesinin belirlenmesinin çok zor olması ve 

zaman ve maliyet gibi kısıtlar sebebiyle tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden 

kolayda örnekleme yöntemine göre seçilmi�tir. Kolayda örneklemenin sebep olabilece�i 

olumsuz durumları engelleyebilmek amacıyla da örneklem sayısı olabildi�ince yüksek 

tutulmu� ve demografik açıdan nispeten dengeli bir da�ılım elde edilmi�tir.  

Tezin saha ara�tırması kısmında veri toplama aracı olarak anket formu kullanılmı�tır. 

Anket forumunun olu�turulması amacıyla öncelikle sekiz katılımcıyla konuya ili�kin 

olarak odak grup çalı�ması gerçekle�tirilmi�, daha sonra üniversite ö�rencileri üzerinde 

anketin pilot denemesi yapılmı�tır. Bu çalı�malardan elde edilen sonuçlar do�rultusunda 

özellikle ankette yer alan ifadelerin anla�ılması konusunda gerekli düzenlemeler 

yapılarak ankete son hali verilmi�tir. Saha ara�tırması �ubat-Nisan 2013 tarihleri 

arasında ba�ta �stanbul, Sakarya, Kocaeli olmak üzere a�ırlıklı olarak Marmara 

Bölgesi’ndeki �ehirlerde 682 katılımcı dâhilinde yapılmı�tır. Geri gelen anketlerden 

uygun olan 537 tanesi analize dâhil edilmi�tir. Evren büyüklü�ü bakımından, örneklem 

sayısı 384’ü a�tı�ından bu rakamın kabul edilebilir oldu�u söylenebilir (Sekaran, 1992: 

253:akt. Altunı�ık ve di�erleri., 2005: 127).  

Anket formunda tüketici �ikâyet davranı�ı niyetlerini de�erlendirmek üzere senaryo 

tekni�i kullanılmı� ve katılımcılara üç farklı memnuniyetsizlik senaryosu üzerinden 

hangi davranı�ları sergileme ihtimallerin daha yüksek oldu�u sorulmu�tur. Di�er 

ölçekler ise be�li Likert ifadelerinden olu�maktadır. Tezin ara�tırma modelinin 

olu�turulmasında ise literatür taramasından yararlanılmı�, do�rulayıcı faktör analizleri 

ile her bir faktörün ve boyutun geçerlilik ve güvenilirlikleri test edilmi�tir.  

Toplam ölçüm modelinden yararlanılarak kavramsal model kapsamında ifade edilen 

ara�tırma hipotezleri yapısal e�itlik modeli yoluyla test edilmi�tir. Ara�tırma modeli, 43 
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gözlenen de�i�kenden olu�tu�u için örneklem büyüklü�ünün gözlenen de�i�ken 

sayısının en az on katı olması ko�ulunun kullanılan 537 anketle sa�landı�ı söylenebilir. 

Analizler IBM SPSS ve AMOS 20 programları ilegerçekle�tirilmi�tir. 

Tezin �çeri�i 

Bu çalı�ma toplam dört bölüm olacak �ekilde �eklinde diyazn edilmi�tir.  

Birinci ve ikinci bölümler tezin kavramsal çerçevesini olu�turmaktadır. Birinci bölümde 

öncelikle ki�iler arası etkile�im ve yeniliklerin yayılması ba�lamında önemli olan 

tüketicilere genel hatlarıyla de�inilmi�, daha sonra pazar uzmanlı�ı olgusu ve bunu 

etkileyen faktörler ayrıntılı bir biçimde incelenmi�tir.  

�kinci bölümde ise memnuniyetsizlik ya�ayan tüketicilerin buna yönelik tepkileri 

ba�lamında tüketici �ikâyet davranı�ı türleri ve bunları etkileyen faktörler üzerinde 

durulmaktadır. 

Üçüncü bölüm ise yapılan saha ara�tırmasının yöntemine de�inilmektedir. Bu bölümde 

ara�tırmanın soruları verilmekte, ara�tırma hipotezleri ve ara�tırma modelini olu�turan 

kavramların birbirleriyle olan ili�kileri incelenmektedir  

Dördüncü bölüm ise saha ara�tırması sonucu elde edilen verilere ili�kin tanımlayıcı 

istatistiki analizler ile ara�tırma soruları, ara�tırma hipotezi ve modelinin test edilmesine 

ili�kin analizler yer almaktadır. 
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BÖLÜM 1: TÜKET�C�LER ARASI ETK�LE��M VE PAZAR 
UZMANLI�I (MARKET MAVEN) KAVRAMI 

1.1 Giri�

Tezin bu bölümü genel hatlarıyla incelendi�inde toplam üç kısımdan olu�maktadır. 

Bölümün giri� kısmında tezin ilgilendi�i tüketici grubu olan pazar uzmanları literatürde 

a�ırlıklı olarak yeniliklerin yayılması ve ki�ilerarası etkiler ba�lamında incelendi�i için 

öncelikle bu konulara de�inilmi�tir. Öte yandan bu tüketicilerin davranı�larını 

belirleyen baskın e�ilimin tüketime özgü ki�ilik özelliklerinden biri olması sebebiyle 

ki�ilik ve tüketime özgü ki�ilik yapılarının tüketici davranı�larını ne yönde etkiledi�i de 

bu giri� kısmında tartı�ılmı�tır.  

Birinci bölümün ikinci kısımda ise pazar uzmanlarıyla benzer ve farklı özellikler ta�ıyan 

di�er önemli referans tüketiler fikir lideri ve yenilikçi tüketicilerin özellikleri 

de�erlendirilerek, bölümün son kısımda tezin asıl unsuru olan pazar uzmanları ayrıntılı 

bir �ekilde incelenmi�tir. 

1.1.1 Tüketiciler Arasındaki Etkile�im ve Yeniliklerin Yayılması 

Pazarlama açısından ileti�im olgusu, hem karma�ıklık hem de önemi açısından her 

geçen gün giderek daha kritik bir hale gelmektedir. Tüketicilerin satın alma kararlarını 

etkileyen en önemli etmenlerden biri olan bu etki genellikle ki�ilerarası ileti�im yoluyla 

gerçekle�mektedir (Bearden ve di�erleri., 1989: 473). Ki�iler arası etki, ba�ka biri 

tarafından biçimsel olmayan etkile�im yoluyla, tüketicinin inançlarında, tutumlarında ve 

davranı�larında ortaya çıkabilecek de�i�imler olarak tanımlanabilir (Odaba�ı ve Barı�, 

2002: 270). Bu ileti�imin en önemli özelli�i ise tanımında da belirtildi�i gibi biçimsel 

olmamasıdır. Firmaların ba�lattı�ı pazarlama ileti�iminden farklı olarak günlük hayatta, 

yüz yüze, telefonla, internette ya da mobil platformlarda kendili�inden gerçekle�ebilir.  

Firmaların ve ara�tırmacıların ki�iler arası ileti�ime oldukça fazla ilgi göstermesinin 

nedeni bu ileti�imin özelliklerinden kaynaklanmaktadır. Bu özellikler �öyle 

sıralanabilir. 

• Ki�ilerarası ileti�im oldukça yaygındır ve birçok farklı mecrada gerçekle�ebilir. 
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• Ki�iler arası ileti�im; ürünler, markalar, ma�azalar, ürünlerin fiyatları, 

reklamları, nerden bulunabilecekleri, haberleri, tüketicilerin bunlarla ya�adıkları 

deneyimler, memnuniyet ve memnuniyetsizlikleri, neler hissettikleri gibi 

tüketime ve pazara ili�kin tüm konuları kapsayabilir. Ayrıca payla�ılan bu 

bilgiler olumlu ya da olumsuz olabilir. 

• Ki�iler arası ileti�im yoluyla tüketiciler birbirlerinin satın alma kararlarını 

etkileyebilirler. �slamo�lu ve di�erleri’ne (2006) göre hizmetlerin %80’inin 

ba�ka bir mü�terinin önerisi üzerine gerçekle�ti�i dü�ünülmektedir. 

• Yeni bilgi ve ileti�im teknolojileri bu ileti�imi yalnızca sosyal çevrede kısıtlı 

olmaktan çıkarmı�; sosyal medya, tartı�ma forumları, çevrimiçi günceler, 

sitelerin kullanıcı görü�ü kısımları vb. gibi birçok araç bu ileti�imi 

kolayla�tırmı�tır (Hennig-Thurau ve di�erleri, 2004: 39; Gupta ve Harris, 2010). 

Ki�iler arası ileti�imin bu özellikleri firmalar nezdinde önemli ancak kontrol edilmesi 

neredeyse imkânsız bir faktör olarak algılanmasına sebep olmaktadır (Silverman, 2007: 

41). Bu süreci etkileyebilmek amacıyla viral kampanyalar gibi pazarlama uygulamaları 

son dönemde yaygınla�sa da firmaların genel olarak tüketicileri etkileme aracı halen 

ba�ta reklam olmak üzere pazarlama ileti�imi mesajlarıdır.  

Önceden yalnızca geleneksel yollarla iletilen pazarlama ileti�imi mesajları, yeni internet 

ve mobil teknolojiler sayesinde tüketicinin kar�ısına neredeyse her zaman ve her yerde 

çıkmaya ba�lamı�tır. Ba�ka bir ifade ile bu yeni araçlar, yalnızca tüketicilerin kendi 

arasındaki ileti�imi de�il, firmaların pazarlama strateji ve faaliyetlerinin do�asını da 

etkilemi�tir. Firmalar pazarlama ileti�imi ba�lamında tüketicileri ürün ve markaları 

hakkında bilgilendirmek ve rakipleri arasında öne çıkmak amacıyla tüm bu yeni ileti�im 

araçlarını kullanmaktadır. Öyle ki, Silverman’a (2007: 40) göre ortalama bir birey, 

günde 200 ila 1000 arasında pazarlama ileti�imi mesajına maruz kalmaktadır. 

Bu gere�inden fazla ticari ileti�im trafi�i altında tüketici için en güvenilir kaynak tekrar, 

ticari bir amacı olmayan di�er tüketicilerden gelen bilgiler olmaktadır. Ba�ka bir ifade 

ile öncelikli amacı para kazanmak olmayan birinden alınan bir bilgi, milyonca lira 

harcanarak olu�turulan bir tutundurma mesajından çok daha fazla etkili olabilmektedir. 

Bu ba�lamda ki�isel kaynaklar tüketiciler tarafından ki�isel olmayan (pazarlama amaçlı) 

kaynaklardan (örn. Satı� ve tutundurma çabaları, satı� personelinin görü�leri vb.) hem 
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kolay ula�ılabilir hem de daha güvenilir olarak algılanabilmektedir (Schiffmann ve 

Kanuk, 2000: 231-232). 

Daha öncede belirtildi�i gibi ki�iler arası etkile�imin önemi, bu konuda birçok ara�tırma 

yapılmasına sebep olmu�tur. Yapılan bu ara�tırmalar neticesinde bazı tüketicilerin 

özellikle a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme ve di�er tüketicileri etkileme konusunda 

di�erlerinden farklıla�tı�ı görülmü�tür. Literatürde genelde fikir liderleri, pazar 

uzmanları ve yenilikçiler/erken adapte olanlar olarak adlandırılan bu tüketiciler sahip 

oldukları ürün ya da pazar bilgisi sayesinde hem di�er tüketicilerle a�ızdan a�ıza 

ileti�imi ba�latma, hem de onlara öneride bulunma noktasında oldukça ekilidirler. 

Di�er tüketiciler üzerinde etkili olabilen bu tüketicilerin kullandıkları ki�iler arası 

biçimsel olmayan etkile�im bir ileti�im süreci oldu�u için öncelikle bu ileti�imin nasıl 

gerçekle�ti�ine de�inmek gerekir. 

Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz’ın 1940 ve 1950’li yıllardaki bilginin toplumda yayılımı 

çalı�malarına dayanan klasik görü�e göre kitle ileti�im araçları vasıtasıyla gelen bilgiler 

önce fikir lideri, yenilikçi ve pazar uzmanı gibi etkileyicilere, onların üzerinden de di�er 

tüketicilere do�ru aktarılır. 

  

�ekil1.1: �ki Kademeli �leti�im Akı�ı 

Kaynak: Schiffmann ve Kanuk, 2000:406  

�ekil 1.1’de görüldü�ü gibi birinci kademedeki mesajın yönü kitle ileti�im araçlarından 

etkileyiciye (fikir lideri, yenilikçi/erken adapte olan, pazar uzmanı) do�rudur. 

Firmaların pazarlama çabaları sonrasında olu�turulan ileti�im mesajı önce bazı 

özellikleriyle di�er tüketicilerden ayrılan etkileyici tüketicilere geçer, daha sonra ikinci 

kademede di�er tüketicilere etkileyiciler üzerinden aktarılır. Bu klasik görü�ün en 

büyük özelli�i bilgi akı�ının tek yönlü olmasıdır. Etkileyici tüketiciler bilgiye ula�ma 

konusunda etkilenen tüketicilerden daha aktif olduklarından mesaj toplumda bu özelli�e 

sahip olan bireyler üzerinden di�er bireylere do�ru aktarılır. 

Kitle �leti�im 
Araçları 

Tüketici 1 

(etkileyici) 

Tüketici 2 

(etkilenen) 
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Bu bakı� açısının özellikle yeniliklerin yayılması ve adaptasyon literatüründe üzerinde 

oldukça etkili oldu�u görülmektedir. Yeniliklerin yayılması ve adaptasyonu ba�lamında 

toplumdaki bireyler yenilikleri kabul etme seviyelerine göre çe�itli katmanlara ayrılırlar. 

Yayılma, yeni ürünün (inovasyonun) kayna�ından tüketimine yayılma sürece makro 

açıdan ele alırken; adaptasyon ise, mikro açıdan bakar ve tüketicilerin yeni mal ya da 

hizmeti kabul etme ya da reddetme a�amalarına odaklanır (Arnould vd., 2002: 596-598). 

Difüzyon e�risi olarak da adlandırılan yeniliklerin tüketicilerce adaptasyonu sürecinde 

tüketiciler be� grupta (yenilikçiler, erken benimseyenler, erken ço�unluk, ço�unluk ve 

geri kalanlar) incelenmektedir (Robertson, 1981; Rogers, 1995, 2010). 

�ekil 1.2: Tüketicilerin Yeniliklere Adaptasyonu 

Kaynak: Rogers, 2010: 11 

�lk grupta yer alan yenilikçiler, fikir liderleriyle benzer özellikler gösterirler ve 

yeniliklerin ve yeni ürünlerin pazarda yayılmasında önemli role sahiptirler. Bu sebepten 

dolayı firmalar öncelikle bu tür tüketicilerin ürün ve markalarını tercih etmesini 

önemsemektedirler. Bu tüketicilerin özellikleri ayrıntılı olarak yenilikçiler ve fikir 

liderleri kısmında incelenecektir. 

�ki kademeli ileti�im modeline getirilen çe�itli ele�tiriler vardır (Engel ve di�erleri, 

1990: 158). Bu ele�tiriler �öyle sıralanabilir. 

*Etkilenen tüketici her zaman pasif bir konumda de�ildir. �htiyaç duydu�u bilgiyi kendi 

de elde etmeye çalı�abilir, her zaman bilginin kendisine ba�kaları tarafından iletilmesini 

beklemez. 

���	� ����	
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*Etkilenen tüketici aracıdan gelen bilgiyi dikkate alma ya da almama özgürlü�üne 

sahiptir. Dolayısıyla böylesi bilgi akı�ının etkileme ve etkilenme üzerinden 

kavramsalla�tırılması do�ru olmayabilir. 

*Bilgi aktaran konumundaki etkileyiciler, aynı zamanda etkilenen konumunda 

olabilirler. �htiyaç duyulan bilgiye göre etkileyici ve etkilenen konumları yer 

de�i�tirebilir. Dolayısıyla akı�ın çift yönlü olması gerekir. 

Bu ele�tiriler do�rultusunda pazarlama ileti�imine ili�kin bilginin yayılımının bir akı�

�eklinde de�il bir etkile�im dâhilinde gerçekle�ti�i açıktır. Ba�ka bir ifade ile pazarlama 

ileti�imi çok yönlü bir etkile�im ba�lamında gerçekle�ir. 

�ekil 1.3: �leti�imin Çok A�amalı Medya Akı� Modeli 

Kaynak: Arnould vd., 2002: 593  

Çok yönlü ileti�im sürecinde fikir liderleri, yenilikçiler ve pazar uzmanları hem 

medyadan hem de di�er tüketicilerden ve birbirlerinden bilgi alabilir, onlarda di�er 

tüketicilere bilgi sa�layabilirler. Pazarlama ileti�imi mesajları da etkileyicileri (referans 

tüketicileri) etkiledi�i gibi do�rudan di�er tüketicileri de etkileyebilir (Schiffman ve 

Kanuk, 2000: 407). Ayrıca günümüz teknolojileri tüketicilerin kendi aralarındaki bilgi 

payla�ımını kolayla�tırmaktadır. Internet siteleri, sosyal medya, forumlar gibi mecralar 

���������	��
��������������
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bu artan ileti�ime aracılık etmektedir. Bu araçlar aynı zamanda tüketicilerin ürün ve 

markalar hakkında firmalara geri bildirim sa�lamasını da olanaklı hale getirmektedir. 

Di�er tüketicileri etkileme gücüne sahip olan referans tüketicilerin yalnızca yeniliklerin 

yayılması konusunda ele alınması yeterli de�ildir. Bu tüketicilerliteratürde ço�unlukla 

“fikir lideri”, “yenilikçi” ve “pazar uzmanı” olarak isimlendirilseler de aslında birer 

ki�ilik özelli�i olduklarını belirtmek gerekir. Bu sebeple her tüketici yüksek, orta ya da 

dü�ük seviyelerde referans tüketici özelli�i gösterebilir.  

1.1.2 Tüketime Özgü Ki�ilik Özelliklerinin Tüketici Davranı�larına Etkisi  

Ki�ilik olgusu üzerine yapılan çalı�malar genelde bireyi yegâne yapan dü�ünce, duygu 

ve davranı� motifleri üzerine yo�unla�ır. Tüketici davranı�larını da sosyal bir birey olan 

“tüketiciyi” tüm yönleriyle de�erlendirmek için temelde psikoloji ve sosyal psikoloji 

gibi alanların çalı�ma konusu olan ki�ilik konusuna e�ilmektedir. Bu yakla�ımların 

geli�mesiyle birlikte pazarlamacıları ki�ilik konusuna yönelik ilgisi daha önce hiç 

olmadı�ı kadar1artmı�tır (Albeneze, 1990; Kassarjian, 1971). 

Pazarlama ve tüketici davranı�ları ara�tırmacılarının bu konuya ilgisinin temelinde bir 

birey olan tüketicinin sahip oldu�u ki�ilik özelliklerinin tüketimle ilgili davranı�ları 

üzerinde etkili olabilmesidir2. Satın alma, ürün ve marka tercihleri, pazar 

bölümlendirme, risk alma, korku, fikir liderli�i, tutumlar ve di�er pek çok konu ki�ilikle 

olan ba�lantıları bakımından incelenmektedir (Kassarjian, 1971:409; Kassarjian ve 

Sheffet, 1991: 281). Bazı durumlarda ki�ili�in davranı� üzerindeki belirleyicili�i sadece 

etki düzeyinde kalmaz. Bireyler, benlik ve ki�iliklerine uygun, onları yansıtan veya 

tamamlayan ürün veya hizmetleri tüketerek, dı� dünyaya benlikleri, ki�ilikleri ve 

olu�turmak istedikleri imajla ilgili mesajlar verir, ürün veya markaları ki�iliklerinin3 bir 

uzantısı olarak görebilirler (Koç, 2007: 173-174). 

���������������������������������������� �������������������
1 Albanese (1993:513-517), 1990’lara kadar olan dönem öncesini tüketici ara�tırmacılarının ki�ilik 
konusuna olumsuz tutumları sebebiyle karanlık ça�lar olarak tanımlamaktadır. Yazara göre bu alanda 
Rönesans Holbrook (1987),Foxall and Goldsmith (1989) ve Albanese (1990) gibi teorisyenlerin 
çabalarıyla ba�lamı�tır. 
2 Buradaki artan ilginin sebebi davranı�ları ortaya koymak ve yönetmek amaçlandı�ından araçsal oldu�u 
söylenebilir. 
3 Tüketim kültürünün iyice yerle�mesiyle birlikte ba�langıçta sadece tutum ve davranı�lar üzerinde etkili 
oldu�u dü�ünülen ki�ilik özelliklerinin, post-modern zamanda bireyinde tüketim üzerinden 
tanımlanabilmesi noktasına da gelmi�tir. ”Tüketiyorum öyleyse varım” idafesi buna örnek olarak 
gösterilebilir. 
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Ki�ili�in tanımı ve neleri kapsadı�ı üzerinde farklı yakla�ımların4 farklı 

de�erlendirmeleri bulunmakla birlikte pazarlama ara�tırmacıları tarafından ço�unlukla 

ki�isel özellik (treyt) yakla�ımı kullanılmaktadır. Bu yakla�ım, ki�ilerin kesin özellikleri 

itibariyle gruplanmı� davranı� e�ilimlerini açıklayamamakla beraber, onların 

fonksiyonel olarak ayrıntılı özelliklerini ortaya koymayı amaçlar (Karabulut, 1989: 

145). Bu konuda temel be� özellik(big five), dı�a/içe dönüklük, ba�kalarına güven, 

kontrol oda�ı, öz-izleme, meteryalizm, etnosentrizm ve kompülsif e�ilimler gibi ki�ilik 

özelliklerini de�erlendiren ve oldukça yaygın olarak kullanılan envanterler ortaya 

çıkmı�tır. Kullanım ve ölçüm kolaylı�ı gibi faydalardından ötürü ki�isel özellikler 

yakla�ımı pazarlama alanındaki ki�ilik ara�tırmalarının en temel5 araçlarından biri 

oldu�u söylenebilir söylenebilir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 118).  

Temel be� özellik ve di�er ki�isel özellik ölçeklerinin yanı sıra tüketici davranı�ını daha 

iyi açıklayabilmek amacıyla çe�itli özelliklerin tüketim ba�lamında yeniden 

de�erlendirilmesiyle birlikte farklı ölçekler de olu�turulmu�tur (Baumgartner, 2002). 

Rook ve Fisher’in (1995) tüketicilerin “plansız satın alma e�ilimi”, Richins’in (1983a) 

“kendine güven ve agresiflik”, Bearden vd.’nin (2001) “tüketici kendine güveni” 

bunlara örnek olarak verilebilir. Bazı çalı�maların ki�ili�in tüketici davranı�ı üzerindeki 

etkisinin oldukça sınırlı oldu�unu ortaya koymasına ra�men, Howard ve Sheth’ e 

(1969) göre satın alma davranı�ı çok karma�ık oldu�undan onu açıklamaya çalı�an 

küçük katkılar bile oldukça önemlidir (Howard ve Stheth, 1969). Ba�ka bir deyi�le 

ki�ilik, tüketici davranı�ını etkileyen di�er faktörlerle birlikte bir bütün olarak 

de�erlendirilmelidir.   

Tüketim davranı�larıyla do�rudan ilgili olabilece�i için tüketici davranı�ları konusunda 

sıklıkla ele alınan konulardan biri de tüketime özgü ki�ilik özellikledir6. Literatürde 

genellikle yenilikçilik, fikir liderli�i ve pazar uzmanlı�ı e�ilimleri tüketime özgü ki�ilik 

özellikleri içerisinde de�erlendirilmektedir. Bunların dı�ındakiler ise ürüne özgü 

���������������������������������������� �������������������
4 Treyt (Özellik) kuramı, psikoanalitik kuram ve sosyo-psikolojik kuram konuya ili�kin farklı bakı�
açılarına sahiptir. 
5Bu konuda yapılan ele�tirilerden biri de burada kullanılan ölçeklerin genelde klinik amaçlarla 
hazırlanmı� olması ve tüketici davranı�ına uyarlanmasının sorunlu oldu�udur. Keza bu konuda yapılan 
ço�u ara�tırma tüketici davranı�ını ki�ilik özellikleriyle açıklayamamı�tır. Yazara göre tüketici davranı�ı 
ara�tırmacıları tüketime ili�kin ki�ilik özellikleriyle ilgili kendi tanımlarını ve kendi ölçüm araçlarını 
olu�turmalıdır (Kassarjian, 1971:416) 

Bu e�ilimleri yüksek olan tüketiciler literatürde genellikle di�er tüketicileri etkileyen referans tüketiciler 
ba�lamında de�erlendirilmektedir.   
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özgüven, ürüne özgü öz yeterlilik, ürüne özgü öznel bilgi, promosyon e�ilimi, de�er 

bilinçlilik, pazarlık e�ilimi, ürüne özgü ilgilenim, mü�teri ili�kileri yönelimli, teknoloji 

kaygısı, dokunma ihtiyacı ve görsel unsur yönelimi olarak sıralanabilir (Lindquist ve 

Sirgy, 2009: 186). Tablo 1.1’de bu tüketime özgü ki�iliklerin tüketici davranı�ını nasıl 

etkileyebilece�i özetlenmektedir.  

�

�
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Tablo 1.1 

Tüketime Özgü Ki�ilik Özelliklerinin Tüketici Davranı�ına Etkisi 

Ki�ilik özelli�i Tüketici davranı�ına etkisi 
Pazar 
uzmanlı�ı 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin çe�itli ürün ve markalar 
hakkında bilgi toplama, yeni ürünlerle ilgili alı�veri�e çıkma ve di�er 
tüketicilere pazarda neyin iyi neyin kötü oldu�u konusunda tavsiye verme gibi 
e�ilimleri pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha fazladır. 

Tüketici 
yenilikçili�i 

Tüketici yenilikçili�i yüksek olan tüketicilerin yeniliklere adapte olma 
e�ilimleri yenilikçi olmayanlara kıyasla daha yüksektir. 

Fikir liderli�i Fikir liderli�i e�ilimi yüksek olan tüketicilerin kendi uzmanlık alanı dâhiline 
giren konularda di�er insanları yeni mal ya da hizmetler konusunda e�itme ve 
bilgilendirme e�ilimleri yüksektir. 

Ürüne özgü 
özgüven 

Bu özelli�i yüksek olan tüketicilerin özel ma�azalardan ürün satın alma 
yönelimleri daha fazladır. 

Ürüne özgü öz 
yeterlilik 

Bu özelli�i dü�ük olan tüketiciler yüksek olanlara kıyasla teknolojik yeniliklere 
adaptasyon konusunda daha fazla direnç gösterirler.

Ürüne özgü 
öznel bilgi 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler daha yenilikçi, duygusal ilgilenimi yüksek 
ve ürün kategorisindeki ürünleri, dü�ük olanlara kıyasla daha fazla tüketirler. 

Promosyon 
(kupon) e�ilimi 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler kuponları paraya çevirme e�ilimini daha 
fazla gösterirler. 

De�er 
bilinçlilik 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler, ödedikleri para kar�ılı�ında yüksek fayda 
ettikleri ürünleri tercih ederler. 

Pazarlık e�ilimi Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler daha fazla pazarlık etme e�ilimi gösterirler. 

Ürüne özgü 
ilgilenim 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler, belli bir mal ya da hizmete ait özellikleri ve 
vasıflara anlam yükleme e�ilimleri daha fazladır. 

Mü�teri 
ili�kileri 
yönelimli 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler belli bir ürün kategorisini sa�layan 
perakendecilerle daha fazla ili�ki geli�tirme e�ilimi gösterirler. 

Teknoloji 
kaygısı 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler self-servis teknolojileri kullanırken daha 
fazla kaygı duyma e�ilimi gösterirler. 

Dokunma 
ihtiyacı 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler ürünlerin özellikleri dokunarak ke�fetme 
e�ilimini daha fazla gösterirler. 

Görsel unsur 
yönelimi 

Bu özelli�i yüksek olan tüketiciler, ürüne ili�kin görsel unsurları daha fazla 
fark eder ve bu unsurların üzerinde daha fazla dururlar. 

Kaynak: Lindquist ve Sirgy, 2009 
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Tüketime özgü ki�ilik özellikleri ba�lamı, genelde tüketicinin bilgi arama ve satın alma 

davranı�ının yanı sıra di�er tüketicileri etkileme özelliklerinden olu�maktadır. Bu 

özellikler bazı tüketicilerde durumsal olarak ortaya çıkabilir ancak, bunları birer ki�ilik 

özelli�i yapan durumsal olmayan ko�ulların daha etkili olması ve bu davranı�ların 

nispeten sürekli olarak ortaya çıkmasıdır. Bu en üst noktadaki ilgilenimde tüketici 

kendini bir ürün ya da bir aktivite do�rultusunda tanımlar ve ürün ya da aktivitenin 

fonksiyonlarını kendi öz-tanımlamasına ba�lar (Guiry vd., 2006: 74).  

Tüketicinin tüketime ili�kin sıklıkla gerçekle�tirdi�i her davranı�ın bir ki�ilik uzantısı 

olarak tanımlanması ve genel ki�ilik özelliklerine nazaran mikro boyutta ele alınması 

tüketime özgü ki�ilik özellikleri sınıflandırmalarına bir ele�tiri olarak getirilebilir. Bazı 

tanımlamalar birbirine oldukça yakındır ve genelde buna ili�kin ölçe�i ortaya atan 

ara�tırmacıların tercihine göre tanımlanmaktadır. Bu sebeple bu özelliklerin farklı 

örneklemler üzerinde ortaya çıkıp çıkmadı�ı, ayrıca benzer özellikleri de�erlendiren 

ölçeklerin gerçekten birbirinden ayrılıp ayrılmadı�ını ortaya koyan çalı�malar 

gereklidir. 

Yeniliklerin yayılması ve adaptasyon ile tüketime özgü ki�ilik özellikleri bir arada 

de�erlendirildi�inde, bazı tüketicilerin sahip oldukları ki�ilik do�rultusunda yeni ürün, 

marka ya da fikirlerin yayılmasında etkili olabilece�i söylenebilir. Bu ba�lamda fikir 

liderli�i e�ilimi yüksek olan tüketiciler “fikir liderleri”, yenilikçilik e�ilimi yüksek olan 

tüketiciler “yenilikçiler” ve pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler “pazar 

uzmanı” olarak nitelendirilebilir. Bu tüketiciler literatürde özellikle ki�iler arası 

etkile�im ba�lamında en çok ele alınan tüketicilerdir. 

1.2. Ki�ilerarası Etkileyiciler 

Pazar uzmanı kavramından çok önce ortaya konan ve üzerinde oldukça fazla çalı�ma 

bulunun yenilikçi ve fikir lideri özelli�ine sahip tüketicileri incelemek, pazar uzmanı 

tüketicileri tanımlayabilmek açısından önemlidir. Bunun çe�itli sebepleri vardır. 

Öncelikle Steenkamp ve Gielens’e (2003: 370) göre pazar uzmanları belli bir üründe 

özelle�memi� genel pazar liderleri olarak tanımlanırlar. Ayrıca pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

yüksek olan tüketicilerde büyük oranda yenilikçilik ve fikir liderli�i e�ilimleri de 

görülmektedir (Feick ve Price, 1987: 88-89). Pazar uzmanı özelli�ine sahip tüketicilerin 

tanımlandı�ı ilk makale, pazar uzmanı ve fikir liderleri e�ilimlerini beraber 
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de�erlendirmi�, benzer ve farklı yönlerini ortaya koyarak pazar uzmanı kavramının 

çerçevesini çizmi�tir (Feick ve Price, 1987). Detayları bölümün ilerleyen kısımlarında 

verilecek olan üç tüketici arasındaki farklar bir giri� niteli�inde olması bakımından 

Tablo 1.2’de verilmektedir. 

Tablo 1.2  

Pazar Uzmanı, Fikir Lideri Ve Yenilikçi Tüketicilerin Farkları 

Pazar Uzmanları Fikir liderleri Yenilikçiler 

Ürünün kullanıcı 
olma 

Zorunlu de�il 
Zorunlu de�il fakat 
genellikle var 

Var 

Ürün Bilgisinin 
kapsamı 

Hem ürüne yönelik 
hem de genel, birçok 
kategoriyi kapsayan 

Ürüne özel Ürüne özel 

Genel Pazar 
Bilgisi 

Var Yok Yok 

�leti�im tarzı 
(ileti�imi ba�latan 
taraf açısından) 

Aktif /pasif fakat 
genelde aktif 

Aktif/Pasif 
Genelde aktif, bazen 
pasif 

Pazarlama için 
ürün hayat 
döngüsünde 
önemli olan evre 

Her evrede 
Öncelikle giri�
evresinde 

Giri� evresinde 

Kaynak: Wiedmann ve Walsh (2001:198) 

1.2.1. Fikir Liderleri 

Tüketiciler bir mal ya da hizmet satın alacakları zaman genelde herkese sormak yerine 

ürün ya da ürün kategorisini daha iyi bildi�ini dü�ündü�ü arkada�larına ya da 

çevrelerindeki di�er insanlara7 sormayı tercih ederler. Bilgisayar almayı dü�ünen biri, 

bilgisayarın teknik özelliklerinden anlayan, bu konudaki geli�meleri takip eden bir 

arkada�ından muhtemelen yardım isteyecektir. ��te bu kendi ilgilenim alanıyla ilgili 

ba�kalarının tutum ve davranı�larını arzu edilen yönde etkileyen bu ki�ilere “fikir lideri” 

adı verilmektedir8 (Katz ve Lazarsfeld, 1955; Rogers, 1983: 27). Fikir liderlerinin sahip 

oldu�u bilginin temel kayna�ı genelde medya oldu�u için Feick ve Price (1987) 
���������������������������������������� �������������������
�Firmalar tarafından toplumda bazı alanlarda fikir lideri olarak tanımlanabilecek “ünlü” insanların ürün ve 
markalarını tanıtmak amacıyla kullanılması ticari ileti�imin bir parçası olarak de�erlendirilmektedir. 
Dolayısıyla burada bahsi geçen fikir liderleri tüketicilerin kendi sosyal çevrelerindeki sıradan tüketicileri 
kapsamaktadır. 
8 Fikir lideri kavramı üzerine yapılan ilk çalı�malar özellikle seçmenlerin oy verme davranı�ları üzerinde 
yapıldı�ı görülmektedir. Bu ba�lamda siyasi partilerden gelen mesajlar önce fikir liderleri daha sonra 
di�er tüketicilere iletilmektedir. Ancak adaptasyon teorisi ba�lamında fikir lideri kavramı yeniliklerin, 
fikirlerin ve ticari ürünlerin kabulüne ili�kin geni� bir kullanım alanı bulmu�tur. 
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tarafından "Kitle medya ile di�er tüketiciler arasında fikir ve bilgi iletimini sa�layan 

ki�iler” olarak tanımlanmı�tır9 (Feick ve Price, 1987: 84). Feick ve Price’a (1987: 84) 

göre fikir liderli�i ile ilgili çalı�malar fikir liderlerinin farklı boyutlarına vurgu 

yapmaktadır. Bazı ara�tırmacılar di�er tüketicileri etkilemelerine odaklanırken (Engel 

ve Blackwell, 1982; Rogers, 1983), bazıları sahip oldukları bilgiye (Assael 1984: 413), 

bazıları da bilgi aktarımına (Hawkins ve di�erleri, 1983: 129) odaklanmaktadır.  

Di�er tüketicileri etkileme konusunda önemli olan fikir liderleri, tüketicinin günlük 

hayatta sosyalle�ti�i her ortamda10 ula�abilece�i ve güvendi�i bir bilgi kayna�ı olarak 

kar�ısına çıkabilir. Di�er etkileyici (referans) tüketicilerde oldu�u gibi fikir liderlerinin 

bilgi aktarmadaki en önemli aracı a�ızdan a�ıza ileti�imdir ve bu ileti�ime di�er 

tüketicilerden çok daha fazla geçerler ve di�er tüketicileri yönlendirme konusunda etkili 

olurlar (Dichter, 1966; Richins ve Shaffer, 1988; Eck vd., 2011; Herr vd., 1991). 

Fikir liderlerine ili�kin ilk çalı�malar a�ızdan a�ıza ileti�im vasıtasıyla di�er tüketicilere 

yönelik bilgi akı�ının tek yönlü oldu�unu savunurken, daha sonraki ara�tırmalar çift 

taraflı oldu�unu ortaya koymu�tur. Burada önemli olan noktalardan biri ileti�imin genel 

olarak bakıldı�ında en az iki kademeden olu�ması ve kar�ılıklı olmasıdır. Fikir liderli�i 

özelli�i yüksek olan tüketici ilgi alanı do�rultusunda farklı medya kaynaklarından aktif 

olarak elde etti�i ticari ileti�im bilgilerini kendi deneyimleriyle birlikte di�er tüketicilere 

aktarabilir (Feick vd., 1986). Bunun yanı sıra di�er tüketiciden yeni bilgiler edinerek 

ileti�imde alıcı konumunda da olabilirler (Reynolds ve Darden, 1971; Myers ve 

Robertson, 1972). Bu kar�ılıklı bilgi alı�veri�i sayesinde fikir liderinin ürün veya ürün 

kategorisine ve di�er tüketicilerin beklentilerine ili�kin bilgisi artmı� olur. 

Fikir liderleri ve fikir arayan tüketicileri bir araya getiren ileti�imin gerçekle�mesine 

sa�layan motivasyonlar birbirinden farklıdır. �leti�ime geçme konusunda iki tarafı 

motive eden faktörler kendini geli�tirme, ürün ilgilenimi, sosyal ilgilenim ve mesaj 

ilgilenimi kapsamında de�erlendirilebilir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 399). Bu 

���������������������������������������� �������������������
9 Giri� bölümünde de vurgulandı�ı üzere bu tanımda baskın olan yakla�ım iki kademeli bilgi akı�ı 
yakla�ımıdır. 
�
10 Fikir liderleri toplumsal fikirler, siyasi söylemler vb. do�rultusunda ele alındı�ında genelde insanların 
sosyal hayatta do�rudan bir etkile�ime girmedi�i halde rol model olarak aldı�ı ya da be�endi�i 
gazeteciler, siyasetçiler, sivil toplum kurulu�u liderleri gibi bireylerden olu�abilir. Ancak özellikle ticari 
ürün ya da fikirlerin yayılmasında pazarlama literatüründe genelde ürün uzmanlı�ı sayesinde di�er 
tüketicilerin fikir lideri olarak algıladı�ı insanlara vurgu yapılmaktadır. 
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motivasyon kaynakları a�a�ıdaki Tablo 1.3’de özetlenmektedir. Daha öncede belirtildi�i 

gibi fikir lideri kendine gerekli olan bilgiyi di�er tüketicilerden de sa�ladı�ı için fikir 

arayan konumunda oldu�unda, bu konuma ili�kin motivasyon kaynakları tarafından 

güdülenebilir. 

Tablo1. 3 

Fikir Liderleri Ve Fikir Arayanları Motive Eden Faktörlerin Kar�ıla�tırtılması 

Fikir liderleri Fikir arayanlar 

Kendini geli�tirme 
güdüleri 

-Satın alma sonrası belirsizli�ini ya da 
uyumsuzlu�unu azaltma 
-�lgi ya da statü elde etme 
-Üstünlük ya da uzmanlı�ını 
destekleme 
-Serüvenci/maceracı gibi hissetme 
-Ba�kalarını 
“de�i�tirmeyi/yönlendirmeyi” 
deneyimleme 

-Satın alma riskini azaltma 
-Ara�tırma süresini kısaltma 

Ürün ilgilenimi 
güdüleri 

-Bir mal ya da hizmete ili�kin 
memnuniyet ya da memnuniyetsizli�i 
ifade etme 

-Belli bir ürünü nasıl 
kullanaca�ını ya da 
tüketece�ini ö�renme 
-Pazarda hangi ürünlerin 
yeni oldu�unu ö�renme 

Sosyal ilgilenim 
güdüleri 

-Ba�kalarına yardımcı olacak ürünlerle 
ilgili ileti�ime geçerek arkada�lı�ını ya 
da ili�kisini ifade etme/güçlendirme 

-Ba�kalarının onayladı�ı 
ürünleri satın alarak kabul 
görmeyi garanti altına alma 

Mesaj ilgilenimi 
güdüleri 

Reklam mesajları hakkında konu�arak 
bunlara kendi tepkisini ifade etme 

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, 2000: 399 

Fikir liderlerinin bilgi verme istekleri kendi egosuyla ilgili biz dizi motivasyon 

tarafından güdülenir.  

Öncelikle fikir lideri, satın alma kararını verdi�i ürüne ili�kin satın alma sonrası 

duygularını kontrol edebilmek amacıyla di�er tüketiciye satın aldı�ı ürün hakkında 

olumlu �eyler söyleyebilir. Bu durum satın alma sonra uyumsuzlu�u azaltmaya 

yöneliktir (Engel vd., 1990:161; Schiffman ve Kanuk, 2000: 398).Bu bilgi sa�lama 

sayesinde fikir lideri kendi uzmanlı�ını ve statüsünden kaynaklanan gücünü peki�tirme 

imkânı bulabilir (Leonard-Barton, 1985). Bu yönlendirme ona ba�aklarının 

davranı�larını de�i�tirebilme durumunu deneyimleme fırsatı da verir. Fikir alan tüketici 
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ise fikir liderinin kendi filtresinden geçirdi�i bilgiler sayesinde hem alı�veri� riskini 

azaltır hem de ara�tırma süresini kısaltabilir. Bu ba�lamda bir tüketiciden di�erine 

aktarılan bilginispeten ya da tamamen sübjektif özelliklerta�ıyabilir. Bu noktada akla 

bilgi kayna�ının ne kadar güvenilir oldu�u sorusu gelmektedir. 

Fikir liderlerini di�er tüketicilerden ayıran en önemli noktalardan biri ürün ilgisidir. 

Birçok ara�tırma fikir liderli�i ve ürün ilgisi arasında güçlü bir ili�ki oldu�unu ortaya 

koymaktadır (Dichter, 1966; King ve Summers, 1970; Reynolds ve Darden, 1971). 

Ürün ilgisi belli bir ürün ya da ürün kategorisindeki ürünlere, fikirlere, markalara, 

teknolojik geli�melere ve haberlere olan ilgiyi kapsar. Her tüketicinin belli zamanlarda 

bazı ürünlere yönelik ilgilenimi yüksek olabilir. Özellikle ürünü satın alma öncesinde 

ürün ilgisi maksimum noktaya ula�ır ve daha sonra dü�er. Fikir liderlerini farklıla�tıran 

ise bu ürün ilgisinin bu gibi durumsal ko�ullardan etkilenmemesi, yani süregelen bir ilgi 

olmasıdır (Richins ve Shaffer, 1988; Feick vd., 1986). Ba�ka bir deyi�le di�er 

tüketicilerin davranı�ını genellikle durumsal ilgi belirlerken, fikir liderlerinde bu 

ilgilenim çok fazla etkili de�ildir. 

Fikir liderinin ürün ya da markalara ili�kin yaydı�ı bilgi her zaman olumlu de�ildir. 

Dolayısıyla ürün ilgilenimi yüksek oldu�u için bir ürün ya da ürün kategorisine ili�kin 

memnuniyetsizlik ya�adı�ında bunu ba�kalarına anlatmayı tercih edebilir11 (Childers, 

1986). 

Fikir liderinin di�er tüketicilerle geçti�i ileti�im, ona ba�kalarına yardım etme imkânı 

sa�lar ve bu sayede fikir lideri di�erkâmlı�a ili�kin ihtiyaçlarını tatmin edebilir. Öte 

yandan kendi sosyal çevreleriyle benze�tiklerinden göstege/ba�vuru gücüne sahiptirler 

(Brown ve Reingen, 1987; Solomon, 2011: 418). Bu ileti�im sayesinde sosyal olarak 

güçlü oldu�u kendi sosyal çevresindeki ili�kileri ve fikir liderli�i konumu peki�mi�

olurlar (Venkatraman, 1989). Fikir alan tüketici de ürünün özelliklerini, nasıl 

kullanaca�ını ya da pazardaki yeni ürünleri ö�renme ihtiyacını gidermi� olur. Öte 

yandan di�er tüketicilerin fikir liderinin onayladı�ı bir ürünü tercih etmesi sosyal olarak 

kabul görmesine katkıda bulunabilir. 

���������������������������������������� �������������������

��Bunun di�er bir sebebi de memnuniyetsizlik ya�adı�ı ürün ya da ürün kategorisiyle kurdu�u egosal 
ba�lantının yüksek olması olabilir.  

�
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Fikir liderleri mesaj ilgilenimi konusunda di�er tüketicilerden daha hassastır çünkü 

kendi bilgisini geli�tirmek amacıyla reklam gibi pazarlama ileti�imi araçlarından gelen 

mesajları takip eder. Dolayısıyla bu mesajlarda kendi dikkatini çeken durumları 

ba�kalarına anlatmak isteyebilir (Engel vd., 1990: 161). Bu özellikleri sayesinde 

pazarlama ileti�imi ba�lamında fikir liderlerini hedef alan reklam mesajları bu 

tüketiciler üzerinde etkili olabilir. 

Ancak fikir liderlerini firmalar açısından tehlikeli kılan çe�itli sebepler vardır. Ürün ya 

da markaya ili�kin yalnızca olumlu bilgi yaymazlar, bazı ürünlerin yayılmasını 

engelleyici yönde ki�ilerin tutum ve davranı�larını da etkileyebilirler (Leonard-Barton, 

1985). Ürün ve markaya yönelik tutumları olumsuz ise çevresindeki insanlara 

muhtemelen bunlarla ilgili olumsuz mesajlar verecektir. Sosyal bir ki�ili�e sahip 

oldukları için bu olumsuz etki sıradan bir tüketicinin ürün hakkında olumsuz 

konu�masından çok daha etkili olabilir (Engel vd., 1990: 160). 

Fikir liderleri üzerine yapılan ara�tırmalar bu tüketicilerin tanımlayıcı özelliklerinin bazı 

sınırları oldu�unu ortaya koymu�tur. Bu sınırlar genelde dahil oldukları sosyal çevre ve 

spesifik bir ürün ya da ürün kategorisinde kategorisinde uzmanla�malarına ili�kindir. Bu 

sınırlar a�a�ıdaki gibi açıklanabilir. 

• Öncelikle yeniliklerin yayılması literatürüne göre fikir liderlerinin ki�ilerarası 

ileti�im ve etkileme özellikleri kendi sosyal a�ları ve ileti�im ili�kileri dâhilinde 

de�erlendirilmelidir, dâhil oldukları sosyal çevre içinde genelde di�erler 

insanlara göre statü, e�itim ve sosyal konum olarak daha üst bir düzeydedirler 

(Venkatraman, 1989). Fikir liderleri ara�tırmaları metodolojik sebeplerle 

genelde yerel olarak yapılmı�ken daha geni� kitlere hitap eden fikir lideri 

ara�tırmaları daha sonra yaygınla�mı�tır (Leonard-Barton, 1985). Bunu en 

büyük sebebi sıradan tüketicilerin arasındaki fikir liderlerini belirlemenin zor 

olması ve fikir liderlerinin di�er tüketicileri etkileme gücünün ço�unlukla kendi 

sosyal çevresiyle sınırlı kalmasıdır12 (Solomon, 2011: 419). 

���������������������������������������� �������������������

��Literatürde bahsi geçen bu sınırlar, yeni bilgi ve ileti�im teknolojileri sayesinde ortadan kalkabilir. 
Özellikle sosyal medya ve internet uygulamaları, bilginin yayılma �eklini ve hızını geçmi�te hiç olmadı�ı 
kadar de�i�tirmi�tir. Dolayısıyla fikir liderleri yalnızca kendi sosyal çevrelerinde de�il, internet üzerinden 
dâhil oldukları sosyal a�lar, siteler ve forumlar sayesinde daha fazla insanla ileti�ime geçebilirler. 
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• Fikir liderleri genelde benzer ürün kategorilerinde uzmanlık gösterirler (King ve 

Summers, 1970; Myers ve Robertson, 1972; Solomon, 2011: 419). Dolayısıyla 

uzmanlıkları ürün veya ürün kategorisine özgüdür. Bu durumda genel pazar 

bilgisi ya da birçok ürün hakkında bilgi sahibi olmaların çok nadir rastlanan bir 

durum oldu�unu söylemek mümkün olmaktadır. Ba�ka bir deyi�le genel pazar 

bilgisi ya da birden fazla üründe uzmanlık gösterme durumda ba�ka bir olgudan 

söz edilmelidir.  

Özetle fikir liderlerinin yukarıda bahsedilen özellikleri ba�lamında di�er tüketiciler 

üzerindeki etkisi onları mutlaka incelenmesi gereken bir tüketici grubu yapmaktadır. Bu 

sebeple ara�tırmacılar fikir liderlerini tespit etmek ve davranı�larını etkilemek amacıyla 

çe�itli faaliyetler gerçekle�tirirler. Özellikle yeni ürün ve markaların geni� kitleler 

tarafından benimsenmesi konusunda firmalara yardımcı olabilirler.  

Bu noktada fikir liderleri kadar etkili olabilen ve bazı benzer özellikler sergileyen 

yenilikçi tüketicilerden bahsetmek gerekmektedir. 

1.2.2.Yenilikçi Tüketiciler 

Yenilikçi tüketicilerin özelliklerini incelemeden önce, literatürde yenilikçilik 

kavramının kar�ımıza iki farklı düzeyde çıktı�ını belirtmek gerekir.  

Bunlardan birincisi genel yenilikçiliktir ve Midgley ve Dowling (1978) tarafından bir 

bireyin yeniliklere açık olma derecesi ve yenilik kararlarını ba�kalarının 

deneyimlerinden ba�ımsız olarak vermesi olarak tanımlamı�tır13.Genelde yenilikçili�i 

bir ki�ilik özelli�i olarak de�erlendiren bu yakla�ım, bireyin yenilik olgusuna ili�kin 

tutumlarını temel alır. Bu ba�lamda genel yenilikçilik özelli�i yüksek olan tüketiciler; 

risk alma, farklı deneyimlere açık olma gibi özellikler sergilerler (Goldsmith ve Foxall, 

2003; Roehrich, 2004, Goldsmith ve Hofacker, 1991) 

Öte yandan davranı�sal yenilikçilik ise bir ürünün ilk kullanıcısı olmayı isteyen 

tüketiciler ba�lamında de�erlendirilir ve pazar bilgisi, fikir liderli�i ve fiyat 

���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ����������
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13 Roehrich’e (2004) göre ara�tırmacılar yenilikçili�in tanımı konusunda tam bir mutabakata varmı�
de�ildir. Tanımlar yeni fikir ve davranı�lara açık olmaktan, yeni ürünlere adapte olma e�ilimi ve yeni 
ürünleri satın alma e�ilimine varıncaya dek farklılık göstermektedirler (Roehrich, 2004)
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hassasiyetine sahip olmama gibi özelliklerle ili�kilidir (Goldsmith ve Foxall, 2003: 

325).Genelde adaptasyon ba�lamında de�erlendirilen bu özellik bireyin yenilikçili�ini 

yeni ürünlere yönelik davranı�larına göre de�erlendirir. 

Her iki yenilikçilik türü de pazarlama açısından oldukça önemlidir. Hirschman’a (1980) 

göre, “yenilikçilik gibi bir tüketici özelli�i olmasaydı, tüketici davranı�ı belli sayıdaki 

sabit ürünün rutin satın alma süreçlerinden ibaret olurdu”. Ba�ka bir ifade ile tüketicinin 

yenilik ve de�i�im istencine dayanan bir talep olmasaydı ürün ve hizmet çe�itleri bu 

kadar artmaz, pazarlama faaliyetleri bu denli geli�emezdi. Bu sebeple ürünlerde ve 

süreçlerde yenilik yapılarak de�i�en tüketici ihtiyacını kar�ılamak14 firmalar için her 

zaman önemli olan bir aktivite olmayı sürdürecektir (Venkatraman, 1989).  

Tüketicilerin yeni fikirler, mal ya da hizmetler gibi ürünlere yönelimi, marka sadakati, 

tüketici karar verme süreci ve ileti�imle ilgili teorilerde oldukça önemli bir yer 

tutmaktadır (Hirschman, 1980). Dolayısıyla yenilikçilik kavramı özellikle yeni 

ürünlerin yayılması ve adaptasyon ba�lamında önemli oldu�undan literatürde bu 

konuda yapılmı� birçok çalı�maya rastlamak mümkün olmaktadır. Bunun en büyük 

sebebi, daha önceden de bahsedildi�i gibi yeniliklerin yayılmasında ki�iler arası ileti�im 

oldukça etkili olmasıdır (Leonard-Barton, 1985). Sahip oldukları bilginin ve ileti�im 

yeteneklerinin onlara sa�ladı�ı etkileme gücü sayesinde bu referans tüketiciler yeni bir 

fikrin, ürünün ya da sürecin geni� kitleler tarafından benimsenmesine yardımcı 

olabilmektedir. 

Bu sürecin odak noktasındaki kavram olan yenilik sadece yeni bir mal ya da hizmet 

veya yeni bir marka de�il, tüketicilerin yeni olarak algıladı�ı her bir ürün ya da hizmet, 

teknoloji ya da süreç olabilir. Yeni bir aktivite (örn. snowboarding), yeni bir giyim stili, 

yeni bir üretim tekni�i (örn. Kendini tasarımlarını yapmaya imkân veren siteler), 

mevcut üründeki yeni bir özellik, bir ürünün da�ıtımındaki yeni bir yöntem gibi 

durumların her biri yenilik örne�i te�kil edebilir (Solomon, 2011: 613). 

Yayılma teorisi makro bir yakla�ımla yeni ürünün (inovasyonun) kayna�ından 

tüketimine yayılma süreciyle ilgiliyken, adaptasyon teorisinin, mikro açıdan yeni mal ya 

da hizmeti kabul etme ya da reddetme a�amalarına odaklandı�ı daha önce belirtilmi�ti 

���������������������������������������� �������������������
14 Burada önemli olan nokta tüketicilerin aslında ürünleri sırf onlara sahip olmak için de�il, temelde arzu 
ve ihtiyaçlarını kar�ılamak için alıyor olmasıdır. 
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(Arnould vd., 2002: 596-598). Bu iki kavramdan yayılmanın oda�ında yeni ürün ya da 

fikir varken, adaptasyon yakla�ımının oda�ında tüketicilerin bu yenilikleri kabul etmesi 

vardır ve yeniliklerin yayılması teorisi birçok sosyal disiplin tarafından yeni ürün, fikir 

ve uygulamaların yayılmasını açıklamak için kullanılır (Rogers, 2003; Brown, 1981). 

Bu teori yenilik, ileti�im kanalları, zaman ve sosyal sistem olmak üzere dört unsurdan 

olu�maktadır ve bir ileti�im teorisi oldu�u için yayılma, a�ırlıklı olarak ileti�im tarafı 

üzerinde odaklanmaktadır (Mahajan vd, 1990). 

Tüketicilerin yeniliklere adaptasyonu sürecinde daha önce bahsedildi�i gibi be� farklı 

grubun  (yenilikçiler, erken benimseyenler, erken ço�unluk, geç kalan ço�unluk ve geri 

kalanlar) varlı�ından söz edilebilir. (Robertson, 1981; Karabulut, 1985; Rogers, 2003). 

Tüketicilerin yeniliklere adapte olması bakımından olu�turulan �eklin çan e�risine 

benzedi�i söylenebilir. Bu ba�lamda toplumda yenilikçiler ve geri kalanların sayısı, 

erken ço�unluk ve geç kalan ço�unlu�a nispeten daha azdır. 

Bu süreçte yenilik fikri öncelikle yenilikçilerin de�erlendirmesinden geçer, 

yenilikçilerin bir kısmı kabul ederken di�erleri yenili�i reddedebilir. Bazı yenilikçiler 

yenili�e adapte olduktan sonra di�er gruplarda sırayla bunu takip eder. Yenilikçili�in 

di�er gruplara yayılması yenili�in de�erine ve ürünün di�er özellikleri ba�lıdır (Engel 

vd., 1990: 707; Arndt, 1967). Bu yayılım genelde pazarlamacıların istedi�i kadar hızlı 

olmaz. Yayılım hızı ve sonuç olarak kabul eden tüketici sayısı birçok faktöre ba�lıdır. 

Her tüketici bu gruplardan birine dâhil olmayabilir. Bazı tüketiciler yenili�i daha 

ba�ında reddederler (Engel vd., 1990: 708). 

Yeniliklerin yayılım hızı sadece pazarlama teorisi için de�il, pazarlamacılar ve firmalar 

için de önemlidir. Firmaların özellikle yeni ürün ve markalarını tutundurmaları 

noktasında adaptasyon sürecine ilgi göstermesinin çe�itli sebepleri vardır. Bunlar; 

• Yenili�e adapte olan tüketicilerin sayısı, özellikleri, adaptasyon süreci 

yeniliklerin ba�arılı ya da ba�arısızlı�ında önemli bir rol oynar (Arnould vd., 

2002:596). Özellikle teknolojik yatırımların a�ırlıklı oldu�u bazı sektörlerde 

yeni mal, hizmet ve süreçler hayati bir önem ta�ıdı�ından yeniliklerin tüketiciler 

tarafından benimsenmesi çok daha önemlidir (Prins ve Verhoef, 2007: 169). 
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• Yayılımın hızı tahminleri sayesinde firmalar gelece�e ili�kin satı� ve karlılık 

oranlarını belirlerler (Steenkamp vd., 1999: 56). Bunun yanı sıra pazarlama 

ileti�iminin türü, tarzı, zamanlaması ve sıklı�ı da gene yayılma zamanı 

tahminlerine ve oranlarına göreyapılabilir (Berkman vd., 1997: 240). Tüketiciler 

için çok fazla de�i�iklik yapmalarını gerektirmeyecek küçük yenilikler hızla 

yayılırken, sürekli yenilikler daha yava� yayılırlar çünkü tüketicilerin 

davranı�larını yenili�e uyumla�tırma gere�i olabilir. Sürekli olmayan yenilikler 

ise davranı� kalıbı de�i�tirmeyi gerektirdi�inden en yava� yayılanlardır 

(Berkman vd., 1997: 240). 

• Bu sürecin ba�tan do�ru tasarlanması yenilikçiler, erken adapte olan tüketiciler 

ve di�erlerinin benimseme süreçlerinin düzgün yönetilmesine katkıda 

bulunacaktır. Yeni ürün geli�tirme çalı�maları üzerinde çok fazla durulan bir 

konudur fakat burada önemli olan tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarına uygun, 

onlar için kullanması kolay ve ilgili alanla ilgili tüketiciye de�er katacak ürünler 

ortaya çıkarmaktır. Ancak bu sayede yenilikler tüketiciler tarafından daha hızlı 

benimsenir ve geni� kitlelere daha çabuk yayılabilir. Bu ba�lamda yenilikçilerin 

belirlenmesi15 bu tüketicilere ili�kin pazarlama faaliyetlerinde bulunmayı 

kolayla�tıracaktır. 

Yenilikçi tüketicileri di�er tüketicilerden ayıran bir takım özelliklerden söz etmek 

mümkündür. Bunlar; 

• Öncelikle yenilikçi tüketicilerin yeni ürünleri deneme isteklili�i onları ürünü 

daha ürün hayat e�risinin ilk a�amalarında satın almaya yönlendirir. Yeni 

ürünlerin ilk kullanıcı olmak risklidir fakat yenilikçiler bu riski alarak ürünü ilk 

deneyen ve hakkında ilk bilgi sahibi olan ki�i olmaya meyillidirler (Fitzmaurice, 

2011: 71). Yenilikçi özelli�i nispeten daha dü�ük olan tüketiciler ise benimseme 

sürecine ürün hayat e�risinin daha ileriki a�amalarında dâhil olurlar. Bu 

tüketiciler arasında sosyo-ekonomik konum, ki�ilik ve medya alı�kanlıkları 

���������������������������������������� �������������������

�	Yenilikçilik çalı�malarına bakıldı�ında bazıları belli bir sürede ürünü satın alanların sayısına göre bunu 
belirler. Örne�in yenili�in ilk üç ayında bu ürünü satın alanları yenilikçi olarak sınırlarlar. Bazı çalı�malar 
ise yeni ürünü ne kadar satın aldı�ına göre belirler. Satın aldı�ı ürün sayısı en fazla olanlar yenilikçi kabul 
edilirler (Schiffman ve Kanuk,2000: 426). 
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bakımından çe�itli farklılıklar mevcuttur (Rogers, 1983). Bu farklar Tablo1.4’te 

özetlenmektedir. 

Tablo 1.4 

 Yenilikçiler Ve Yenilikçi Olmayanların Özelliklerinin Kar�ıla�tırılması 

Özellik Yenilikçi Yenilikçi olmayan 
(geç adapte olanlar) 

Ürün ilgisi Daha yüksek Daha dü�ük 
Fikir liderli�i Daha yüksek Daha dü�ük 
Ki�ilik   
Dogmatiklik Açık fikirli Açık fikirli de�il 
Yegânelik ihtiyacı Daha yüksek Daha dü�ük 
Sosyal karakter �ç yönelimli Di�er yönelimli 
Optimum uyarılma düzeyi Daha yüksek Daha dü�ük 
Çe�itlilik arama Daha yüksek Daha dü�ük 
Algılanan risk Daha dü�ük Daha yüksek 
Atılganlık Daha yüksek Daha dü�ük 
Satın alma ve tüketim özellikleri   
Marka sadakati Daha dü�ük Daha yüksek 
Deal proneness Daha yüksek Daha dü�ük 
Kullanım Daha yüksek Daha dü�ük 
Medya alı�kanlıkları   
Genel dergi takibi Daha yüksek Daha dü�ük 
�lgi alanı dergi takibi Daha yüksek Daha dü�ük 
Televizyon Daha dü�ük Daha yüksek 
Sosyal özellikler   
Sosyal bütünle�me Daha yüksek Daha dü�ük 
Sosyal u�ra� Daha yüksek Daha dü�ük 
Topluluk üyeli�i Daha yüksek Daha dü�ük 
Demografik özellikler   
Ya� Daha genç Daha ya�lı 
Gelir Daha yüksek Daha dü�ük 
E�itim durumu Daha yüksek Daha dü�ük 
Mesleki durum Daha yüksek Daha dü�ük 

       Kaynak: Schiffman ve Kanuk,2000:431

• Yenilikçilerin ürüne yönelik ilgileri fikir liderlerinde oldu�u gibi yüksektir. �lgi 

duydukları ürün ya da ürün kategorisinde ürünleri yo�un olarak kullanırlar 

(Schiffman ve Kanuk, 2000: 430). Ba�ka bir deyi�le ürünü kullanma sıklı�ı ve 

satın alma sıklıkları yenilikçi olmayanlardan daha fazladır. Ürüne ili�kin bilgiyi 

di�er tüketicilerden ya da pazarlama faaliyetleri vasıtasıyla edinir ve ilgi alanları 

olan kategori üzerinde di�er tüketicilerden daha dü�ünmektedirler (Schiffman ve 

Kanuk, 2000: 427). Ürün ilgisi yüksek olan tüketici ürün bilgisini arttırmak için 

bu ürün kategorisine ili�kin yeni ürün, fikir ya da ürünlere ilgi duyarken, bu bilgi 

arttıkça di�er tüketicilerde oldu�unun tersine ilgisi de devam etmektedir. Bu 

e�ilim tüketime özgü bir ki�ilik özelli�i olmasaydı muhtemelen di�er tüketiciler 
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gibi ürün bilgisi yeteri boyutlara ula�tı�ında ve satın alma gerçekle�ti�inde 

ürüne yönelik ilgi zamanla dü�ü�e geçebilirdi. 

• Ürün ilgileriyle ilgili önemli olan bir nokta fikir liderlerinde oldu�u gibi bunun 

belli bir ürün ya da ürün kategorisiyle sınırlı olmasıdır.Ba�ka bir deyi�le 

yenilikçilik genelde ürüne özgüdür ve ürün kategorilerinin benzerli�i azaldıkça 

daha az görülür (Engel vd.,1990: 712). Tüm moda trendlerini takip edip hemen 

uyum sa�layan biri aynı ilgiyi teknolojik ürünlere yönelik olarak göstermeyebilir 

(Solomon, 2011: 614). 

Yenilikçi tüketicilerin bazı ki�ilik özellikleri bakımından di�er tüketicilerden ayrılırlar.  

• Öncelikle yenilikçi olmayan tüketicilere kıyasla daha az dogmatiktirler, yeni 

teknolojilere ve tanımadı�ı yeni ürünlere yönelik tutumu daha olumludur (Engel 

vd., 1990: 711; Hsu vd., 2006). Ba�ka bir ifade ile hayatlarına yeni �eylerin 

girmesine, de�i�imlere, çe�itlilik aramaya ve risk almaya daha açıktırlar (Rogers, 

1995; Schiffman ve Kanuk, 2000) ve özgüvenleri daha yüksektir (Lindquist ve 

Sirgy, 2009: 619). 

• Bu özellikler di�er tüketiciler de bulunabilir fakat yenilikçileri farklıla�tıran 

yenili�e ilk sahip olanlardan biri olma iste�idir. Bir mal ya da hizmetin ilk 

kullanıcı olmak riskli bir durumdur fakat yenilikçiler bunu yaparak ürün 

bilgisine di�er tüketicilerden önce sahip olma fırsatı yakalamaktadırlar16.Yeni 

bir ürün, marka ya da yeni bir özelli�in kendi ihtiyacını daha iyi kar�ılayaca�ını 

dü�ünürse risk alma e�iliminden dolayı yenili�i denemeyi seçebilir. Çünkü 

temelde yenili�i kendi fayda sa�ladı�ı için takdir ederler (Slater ve Mohr, 2006). 

• Sosyal grupları içerisinde yenilikle gelen de�i�ime ili�kin konularda öncü olmak 

onları yenilikçileri motive eden kaynaklardan biridir (Slater ve Mohr, 2006). Bu 

sebeple sosyalle�meyi sa�layacak u�ra�lara ve topluluklara katılmaya yenilikçi 

olmayanlar daha çok meyillidirler. Dâhil olaca�ı grubu geni�letmek, hem 

yenilikler hakkında daha çok bilgi edinerek bunu ba�kalarıyla payla�mak, hem 

���������������������������������������� �������������������
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Bu e�ilimlerin temelinde medya ya da di�er insanlardan gelen te�vik de�il kendi de�er ve standartları 
vardır (Schiffman ve Kanuk, 2000). 
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de yenilikçilik özelliklerini peki�tirebilece�i yeni ortamlar bulmak açısından 

önemli olabilir. 

• Demografik özellikler açısından ise yenilikçi olmayanlara kıyasla sosyo-

ekonomik açıdan daha yüksek bir konuma sahiptirler (Berkman vd., 1997: 

247;Hsu vd., 2006). Bunun yanında di�er tüketicilere nispeten daha genç, daha 

iyi e�ilimli, daha yüksek gelire sahip ve daha kozmopolit görünüm ve ya�am 

tarzına sahip oldukları söylenebilir (Engel vd., 1990:709; Lindquist ve Sirgy, 

2009:619; Berkman vd., 1997: 247).  

Yukarıda bahsedilen özellikler ba�lamında yenilikçiler, fikir liderleriyle birçok ortak 

özelli�e sahip olmalarına ra�men bu iki referans tüketici grubu bazı noktalarda 

birbirinden farklı özellikler sergilemektedirler. 

1.2.3. Yenilikçiler ve Fikir Liderlerinin Kar�ıla�tırılması 

Literatürde sıklıkla beraber incelendikleri görülen bu iki tüketici grubu birçok yönden 

birbirine benzemekte ve kesi�mektedir. Hem fikir liderleri hem de yenilikçilerin ürün ve 

ürün kategorisine olan ilgileri süreklidir ve bu ilgileri sayesinde elde ettikleri bilgilerde 

di�er tüketicilerle a�ızdan a�ıza ileti�ime geçerler (Venkatraman, 1989). Ürüne ili�kin 

bilgiyi birçok farklı kaynaktan ve bu ki�iler arası ileti�imden elde ederler ve di�er 

tüketicilerden daha üst bir sosyo-ekonomik konuma sahiptirler (Rogers, 1995). Bu 

benzerlikten yola çıkan Schiffman ve Kanuk’a (2000) göre yenilikçiler aynı zamanda 

fikir lideridir (Schiffman ve Kanuk, 2000: 427). Yazarlara göre fikir lideri konumundaki 

yenilikçi, yeni ürünleri kabulünü ya da reddini etkileyebilmektedir.  

Buna ra�men ki�ilik ve dâhil oldukları sosyal sistem açısından çe�itli farkları vardır. 

Tüm fikir liderleri yenilikçidir ya da tüm yenilikçiler fikir lideridir gibi bir genelleme 

yapmak do�ru olmaz. Yenilikçiler risk alma ve çe�itlilik arama e�ilimlerini fikir 

liderlerinden daha fazla gösterirken fikir liderleri genelde daha muhafazakârdır (Rogers, 

1995).Yeniliklerin yayılması temelinde bakacak olursak fikir liderlerinin yenilikçiler 

gibi yenili�i ilk benimsemeyenlerden biri olmayabilir, hatta yenili�in yayılmaması 

konusunda çaba gösterebilirler (Rao ve Rogers, 1980). Yenilikçilerin de ürünü ilk 

deneyenlerden olmaları bunu çevrelerindeki insanlara yayacakları anlamına gelmez 

(Odaba�ı ve Barı�, 2002). 
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Fikir liderleri sosyal sistem içindeki ili�kiler sa�lamdır, dolayısıyla sosyal sistemin 

normlarına yenilikçilere kıyasla daha fazla uyum gösterme e�ilimindedirler (Rogers, 

1995). Oysa yenilikçili�in getirdi�i bazı davranı�lar zaman zaman genel kabul görmü�

toplumsal yargılara uygun hareket etmemeyi beraberinde getirebilir. Bu tür davranı�lara 

yenilikçilerde daha fazla görülürken, fikir liderinin sosyal çevre içindeki ileti�ime ve 

kendi konumuna verdi�i önem buna engel olabilir. 

Venkatraman’a (1989) göre yeniliklerin yayılması temelinde bakıldı�ından iki tüketici 

arasındaki en temel fark, fikir liderleri “ki�ilerarası ileti�imci”, yenilikçilerin ise “ki�isel 

olmayan etkileyiciler” olmasıdır (Venkatraman, 1989). Ba�ka bir deyi�le fikir liderleri 

için ileti�im ve dolayısıyla ileti�ime geçtikleri toplumun ferdi olan di�er tüketicilerle 

etkile�im yenilikçiler için oldu�undan çok daha önemlidir. Ayrıca yenilikçiler, di�er 

tüketiciler üzerindegüvenilir bir kaynak olarak fikir liderleri kadar etkili olamayabilirler  

(Leonard-Barton, 1985). Bu iki özelli�in tam olarak örtü�mesi sosyal sistemin 

normlarına ba�lıdır. Bir sosyal sistemin normları de�i�ime açıksa, fikir liderleri daha 

yenilikçi olurken, yenili�e kapalı bir toplulukta fikir liderleri özellikle yenilikçi 

de�illerdir (Rogers, 1983: 284). 

1.3. Pazar Uzmanı Kavramı 

Yeniliklerin yayılması ve tüketicilerin bu yeni ürünleri benimsemesi sürecine ili�kin 

çalı�malara pazarlamacıların ilgisi genelde ki�iler arası etki ve bu etkileri yüksek olan 

tüketiciler ola gelmi�tir. Bu ba�lamda bu tüketicileri di�er tüketicilerden ayıran ve 

referans özelliklerini ortaya çıkan ilgilenimle ilgili çalı�malarda, fikir lideri ya da 

yenilikçilerin sahip oldu�u ürün ilgisinin dı�ında pazar ya da alı�veri� ilgisi gibi bazı 

ayırtedici ilgilerinde bu tüketicilerin davranı�larında etkili olabildi�i ortaya çıkmı�tır. 

Özellikle (Dichter, 1966; Bellenger ve Krogaonker, 1978; Guiltinan ve Monroe, 1980; 

Raju,1980;Kassarjian,1981; Slama ve Tashchian, 1985) gibi ara�tırmacıların yaptı�ı 

çalı�malar neticesinde �ekillenen ve ilk kez Feick ve Price (1987) tarafından tanımlanan 

pazar uzmanı kavramı bu alanda fikir liderleri ve yenilikçiler ile birlikte etkileyiciler 

sınıfında anılmaya ba�lanmı�tır. Çe�itli ürünler, alı�veri� yapılacak yerler hakkında bilgi 

sahibi olan ve bu bilgiyi di�er tüketicilere aktaran bu uzman tüketiciler genel pazar 

bilgileriyle di�er iki referans tüketici grubundan ayrılmaktadır.  
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1.3.1. Pazar Uzmanı Kavramının Ortaya Çıkı�ı  

Pazar uzmanı kavramı ortaya atılmadan önce bazı tüketicilerin pazara yönelik ilgileri ve 

ki�isel arası ileti�ime daha çok geçmeleri açısından di�er tüketicilerden ayrıldı�ını 

ortaya koyan çe�itli çalı�malar mevcuttur (Dichter, 1966; Bellenger ve Krogaonker, 

1980; Guiltinan ve Monroe, 1980; Raju,1980; Kassarjian,1981; Slama ve Tashchian, 

1985). Pazar uzmanı kavramı bu çalı�malardaki teorik tartı�malar ve uygulamanın yanı 

sıra Feick ve Price’ın (1987) ilk ara�tırması ve aynı ekibin devam eden çalı�maları 

(Feick ve Price1987; Higie vd.1987; Price, vd. 1987) sonucunda ortaya konmu�tur. 

Önceki çalı�malar spesifik olarak pazar uzmanlı�ı kavramını tanımlamasalar da benzer 

özellikleri gösteren tüketicilerin aslında var oldu�unun bir gösterisidir. Ba�ka bir deyi�le 

önceki çalı�malardaki bilgi birikimi yazarların kavramı olgunla�tırıp ortaya koymasına 

yardımcı olmu�tur. Bu sayede fikir lideri ya da yenilikçi yönelimleri inceleyen 

çalı�malara kıyasla daha yeni bir kavram olan pazar uzmanı kavramı literatürde hemen 

her yerde ki�iler arası ileti�imi etkileyen referans ki�iler olarak di�er ikisiyle birlikte 

de�erlendirilmektedir. 

Literatür incelendi�inde bu kavram ortaya atılmadan yapılmı� bazı çalı�malarda pazar 

uzmanlı�ına benzeyen tüketici özelliklerinin tanımlandı�ı görülmektedir. Pazar uzmanı 

kavramının ortaya çıkmasında bu çalı�maların katkısı oldu�undan bunları incelemek 

gerekir. 

Bu konuda yapılmı� ilk çalı�malardan biri olan çalı�masında Dichter’in  (1966) iyi 

niyetli insanlar olarak tanımladı�ı bir grubun özellikleri pazar uzmanlarına oldukça 

benzemektedir. A�ızdan a�ıza ileti�imi etkileyen grupları ortaya kondu�u çalı�mada iyi 

niyetli insanlar, ticari otoriteler, ünlüler, uzmanlar (i�in erbapları), aynı ilgi alanını 

payla�anlar ile birlikte etkileyici bir grup olarak nitelendirmi�tir. �yi niyetli insanlar ona 

ihtiyaç duyuldu�unda iyilikte bulunmak için yardım eden dahi ki�ilerdir ve bilgi arayan 

ki�i bu arkada�a ya da kom�uya oldukça güvenir ve tüketimle ilgili kararlarını alırken 

ona danı�ır (Dichter, 1966: 154). �yi niyetli insanların onlara danı�anların özel 

ihtiyaçlarını anladı�ı ve uzmanlıklarıyla ona yardımcı olukları için ticari bilgi 

kaynaklarında kıyasla tüketici tercihlerini daha çok etkiler (Dichter,1966: 154).  

Bellenger ve Krogaonker (1980) tarafından bo� zamanlarında alı�veri� yapmaktan çok 

ho�lanan tüketiciler olarak tanımlanan “rekreasyon (e�lence amaçlı) alı�veri� yapan 
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tüketiciler” de pazar uzmanları gibi perakende alı�veri�le yo�un olarak ilgilenir, 

alı�veri�ten zevk alırlar ve di�er tüketicilere kıyasla aktif olarak çe�itli kaynaklardan 

bilgi toplarlar (Guiry vd., 2006). Guiltinan ve Monroe (1980) ise yaptıkları çalı�mada 

kümeleme analizi neticesinde bazı tüketicilerin alı�veri�ten zevk alma, liste yapma, yeni 

markalar deneme ve kupon biriktirme gibi davranı�larda di�er tüketicilerden ayrıldı�ını 

ortaya koymu�tur (Guiltinan ve Monroe, 1980: 747). 

Temel kaynaklardan biri sayılan Raju’nun (1980) çalı�masına göre “optimal uyarım 

düzeyi” (çevresel uyarımlara tepki) yüksek olan tüketiciler pazarda bilgi arama, ki�iler 

arası ileti�im ve yenilik arama gibi ke�fedici davranı�ları, optimal uyarım düzeyi dü�ük 

olanlara kıyasla daha fazla sergilerler (Raju, 1980:280). Ke�fedici davranı�ın olu�masını 

sa�layan motivasyon kaynaklarından risk alma, merak ve çe�itlilik arama gibi özellikler 

pazar uzmanlarının sahip oldu�u özelliklere benzemektedir. 

Thorelli ve Engledow (1980) “bilgi arayıcılar” olarak tanımladı�ı tüketici segmenti 

özellikle satın alma kararı vermeye yönelik yüksek ilgi ve yo�unluk, yo�un medya 

kullanımı ve pazar problemlerine yo�un ilgi gibi özelliklere sahiptir (Thorelli ve 

Engledow, 1980: 12). Yazarlara göre bu tüketici grubu, nispeten daha yüksek gelir 

sahibi ve daha e�itimlidir, fikir liderleri ve yenilikçileri de kapsamaktadır ve nüfusun 

yakla�ık yüzde yirmisini olu�turmaktadır (Slama ve Williams, 1990). Satın alma 

kararına yönelik ilgi ve yo�un medya kullanımı gibi özellikler pazar uzmanlarında da 

görülmektedir fakat demografik özellikler ve bilgiyi ba�ka tüketicilerle payla�ma 

e�ilimleri bakımından aynı �ey söylemek güçtür (Thorelli vd., 1975; Thorelli ve 

Engledow, 1980). 

Son olarak Kassarjian (1981) pazar bölümlendirmenin tüketicilerin ilgilenim 

düzeylerine göre yapılması durumunda �imdiye kadar en etkili ilgilenim türü oldu�u 

dü�ünülen ürün ilgileminin yanı sıra “pazar ilgileniminin” de göz önünde 

bulundurulması gere�ini ortaya koymu�tur. Bazı tüketiciler ürün kategorisine ya da 

durumsal faktörlere ba�lı olmaksızın bizzat satın alma sürecinin kendisiyle daha fazla 

ilgili olabilirler (Feick ve Price, 1987). Slama ve Tashchian’a  (1985) göre de ürün ilgisi 

ve pazar ilgisine benzer bir kavram olan satın alma ilgisi birbirinden farklı kavramlardır 

ve ürün ilgisi genel alı�veri� davranı�ıyla ilgili de�ilken, satın alma ilgisi ile alı�veri�

yapılacak yerleri ve en uygun fiyatın/indirimlerin nerde oldu�unu bilme arasında bir 
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ili�ki mevcuttur (Slama ve Tashchian,1985: 79). Bu tüketicilere benzer �ekilde pazar 

uzmanlarının ilgi düzeyi tüm pazarı ve alı�veri� eyleminin kendisini kapsamaktadır. 

Durumsal ilgi ya da ürün ilgisi bu durumu tam olarak açıklamaya yeterli de�ildir. 

Bunun yanı sıra durumsal ilginin fazla etkili olmaması bu tüketicilerin süregelen bir 

pazar ilgisi oldu�unu ve bunun spesifik bir ki�ilik özelli�i olabilece�ini akla getirmi�tir.  

Özetle pazar uzmanlarının özelliklerini tanımlayan Feick ve Price’ın (1987) makalesi bu 

alanda yapılmı� ilk çalı�ma de�ildir. Bu çalı�malar do�rudan tanımlamasalar da 

uzmanlarının bir tüketici grubu var oldu�unu göstermektedir. Bir pazar segmenti olarak 

pazar uzmanlarının, pazar ilgilenimi yüksek olan rekreasyon alı�veri�çiler, bilgi 

arayıcılar ve yüksek satın alma ilgisine sahip olan tüketicilerle benzer özellikler 

göstermelerine ra�men pazar bilgilerinin geni�li�i ve pazarla ilgili sorularda di�er 

tüketicilerin onları algılaması ve bir tavsiye mercii olarak görmesi konularında 

farklıla�ırlar (Williams &Slama, 1995:5). 

1.3.2. Pazar Uzmanı Kavramının Tanımı 

Ki�iler arası etkile�im artan pazarlama ileti�imi mecraları dolayısıyla etkisini 

yitirmemi�, aksine hem ürün ve markaların sayısının hem de bunları tutundurmaya 

yönelik ticari ileti�im mesajlarının oldukça fazla olması sebebiyle daha fazla önem 

kazanmı�tır. Bu pazarlama ileti�imi trafi�i altında kalan tüketicilerin ürünler arasında 

tercih yapmasının zorla�ması noktasında genel pazar bilgileri sayesinde onlara yardımcı 

olabilecek ve tercihlerini etkileyebilecek pazar uzmanları kar�ımıza çıkmaktadır.  

Firmalar tarafından ba�latılmayan ve tüketicilerin kendi aralarındaki a�ızdan a�ıza 

ileti�imi ba�lamında çok önemli olan bir aktör olan pazar uzmanlı�ı kavramı daha önce 

de belirtildi�i gibi literatürde ilk kez Feick ve Price (1987) tarafından ortaya atılmı�tır. 

Ara�tırmacıların bu çalı�ması öncesinde di�er tüketicileri etkileme gücüne sahip 

referans ki�iler genelde fikir liderleri ve yenilikçiler olmak üzere iki gruptan olu�urken, 

Feick ve Price (1987) bunlara bir de pazar uzmanlarının eklenmesi gereklili�ini dile 

getirmi�lerdir. Bu öncü tanımlayıcı çalı�manın sonrasında kavram, bir çok ara�tırmaya 

konu olmu� ve bir çok yönüyle irdelenmi�tir (Price vd., 1987; Price vd., 1988; Higie 

vd., 1987; Slama ve Williams, 1990; Elliot ve Warfield, 1993; Schneider ve Rogers, 

1993; Moordian, 1996; Engelland vd., 2001; Goldsmith vd., 2003; Clark ve Goldsmith, 

2005; Clark vd., 2008; Fitzmaurice, 2011; Goldsmith vd., 2012).  
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Pazar uzmanlı�ı kavramı yazarlar tarafından �u �ekilde tanımlanmaktadır. 

“birçok ürün, alı�veri� yapılacak ma�azalar ve pazarın di�er unsurları hakkında 

bilgi sahibi olan ve bu di�er tüketicilerle bu pazar bilgisi hakkında konu�ma 

ba�latan ve onların isteklerine cevap veren ki�ilere pazar uzmanı17 denmektedir.” 

(Feick ve Price, 1987:85) 

Kavramın tanımlanmasından da görüldü�ü gibi uzmanlarını di�er tüketicilerden ayıran 

en önemli unsurlar birçok ürün ve pazar hakkında bilgi sahibi olmaları ve bu bilgileri 

sadece kendi alı�veri�lerinde kullanmayıp ba�kalarıyla da payla�malarıdır.  

1.3.3. Pazar Uzmanlarının Tanımlayıcı Özellikleri

Bu kısımda pazar uzmanı kavramı ile ilgili literatürde özellikle incelenen iki temel 

boyut üzerinde durulacaktır. Bu boyutlar, pazar uzmanlarının di�er referans 

tüketicilerden ayıran genel pazar bilgisi ve ilgilenim ile di�er tüketicileri a�ızdan a�ıza 

ileti�im vasıtasıyla etkilemeleridir. 

1.3.3.1.Genel Pazar Bilgisi ve �lgilenim 

Feick ve Price (1987) tarafından tanımlanan pazar uzmanlarının en önemli özelliklerinin 

ba�ında genel pazar bilgisi gelmektedir. �ki kademeli bilgi akı�ı modelinde de 

belirtildi�i gibi pazar uzmanları sahip oldukları bu genel bilgiyi kitle ileti�im 

araçlarından veki�isel kaynaklardan alıp, tüketicilere aktararak bir aracı vazifesi 

görürler.  

Genel pazar bilgisi, pazarda var olan çe�itli ürünler, markalar, ma�azalar, di�er alı�veri�

yapılacak yerler, indirimler gibi içinde pazara ili�kin birçok bilgiyi içinde 

barındırmaktadır (Higie vd., 1987; Walsh vd., 2004; Elliot ve Warfield, 1993). Ancak 

bu bilgiler yalnızca bir ürün ve veya ürün kategorisine yönelik de�ildir. Alı�veri�

eyleminin kendisine yönelik bir ilgi oldu�undan genel olarak pazar hakkındaki tüm 

bilgileri kapsayabilir18 (Price vd., 1988; Lichtenstein ve Burton, 1990). 

���������������������������������������� �������������������
17 Kökeni Yiddish dilinden gelen kavram yabancı literatürde genelde “market maven” olarak 
adlandırılmaktadır. 

��Feick ve Price’ın (1987) tanımlamasında yeni ürün kavramı hiç kullanılmamakta, fakat pazar 
uzmanlarının yeni ürünler hakkında da bilgi sahibi olaca�ı belirtilmektedir. Bu ba�lamda bakıldı�ında, 
pazar uzmanlarının sahip oldu�u bilginin di�er referans tüketicilerden farklı olarak yalnızca yeni 
ürünlerle sınırlı olmadı�ı fakat bunları da kapsadı�ı söylenebilir.  
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Özellikle fiyat de�i�iklikleri ve indirimler gibi tüketici satın alma kararında oldukça 

etkili olan bilgileri (Alba vd., 1999; Grewal vd., 1998), özellikle pazarlama karması 

de�i�ikleri açısından onları di�er referans tüketicilerden daha etkili bir hale 

getirmektedir (Feick ve Price, 1987; Ruvio ve Shoham, 2007:704). 

Pazar uzmanlarının sahip oldu�u bilginin kayna�ı çe�itlilik göstermektedir. Bilginin 

kayna�ı kendi deneyimleri, medyadan gelen tutundurma mesajları ve di�er tüketiciler 

olabilir. Fakat di�er tüketicilere tavsiyede bulunmaları için mal ya da hizmete ili�kin bir 

deneyim ya�amı� olmalarına gerek yoktur (Feick ve Price, 1987). Perakendeciler ve 

di�er alı�veri� unsurlarına ili�kin ilgileri, kullanmadıkları ürün ve markalar hakkında da 

bilgi toplamalarına yardımcı olabilir.  

Firmalar tarafından ba�latılan ileti�im neticesinde medyada yer alan her türlü bilgiyi 

kendilerine faydalı olabilece�i için toplayabilirler. Bu ba�lamda reklam ve di�er 

tutundurma mesajlarına yönelik di�er tüketicilere kıyasla çok daha olumlu bir tutum 

sergilerler ve medyayı yakından takip ederler (Engelland vd., 2001; Higie vd., 1987; 

Clark ve Goldsmith, 2005;Walsh vd., 2004;Schneider ve Rodgers,1993).Di�er 

tüketicilere kıyasla daha fazla TV ve dergi okurlar (Abratt vd., 1995), indirim kuponu 

biriktirirler (Walsh vd., 2004). Pazar uzmanları için satın alma eyleminin kendisi bir 

e�lence faaliyeti görüldü�ü bu bilgileri elde etmek onun için bir çaba de�il e�lenceli bir 

faaliyetin sonucu olarak görülebilir (Higie vd., 1987). 

Bilgi kayna�ı olarak di�er tüketicileri ve satı� elemanlarının ileti�im mesajlarını da 

kullanabilirler (Williams vd., 1995). Alı�veri� esnasında satı� personeliyle girdikleri 

etkile�im sonucunda hem ürüne, hem de ma�azaya ve rakiplere ili�kin bilgi alabilir, bu 

bilgiyi kendi deneyimleriyle birle�tirerek di�er tüketicilere aktarabilirler. A�ızdan a�ıza 

ileti�ime açık olmaları sayesinde di�er tüketicilere de sadece bilgi vermekle kalmaz, 

onlardan bilgi sa�ladı�ında alıcı konumuna da geçebilirler (Wiedmann vd., 2001).  

Pazar uzmanlarının sahip oldu�u bu bilginin en temel unsurlarından biri pazara yönelik 

genel ilgidir. Tüketici ara�tırmalarının önemli konularından biri olan ilgilenim konusu 

referans tüketiciler literatüründe özellikle fikir liderleri ve yenilikçilerinin ürün 

ilgilerinin sınırlarını ortaya koymak ba�lamında incelenmektedir.  

���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ���������������������������������������� ����������
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Kısaca de�inmek gerekirse ürün ilgisi, tüketicinin bir ürüne yönelik ilgi, uyarım ve 

duygularından olu�an ve yüksek oldu�unda tüketiciyi ürünü satın almaya yönlendiren 

bir durumdur (Bloch, 1981; Zaichowsky, 1985; Richins ve Bloch, 1986). Bu ilgi aynı 

zamanda tüketicinin önemli istek ve amaçlarını ürünün ne derece kar�ıladı�ına ili�kin 

tüketicinin zihninde olu�an bir algı neticesinde ortaya çıkar (Mittal ve Lee, 1989). Ürün 

ilgisinin durumsal ve sürekli olmak üzere iki türü vardır. Durumsal ilgi özellikle satın 

alma söz konusu oldu�unda yükselip daha sonra dü�erken, sürekli ilgilenim durumsal 

ko�ullara ba�lı de�ildir (Bloch, 1986: 52).  

Bu konuda genelde fikir liderleri ile ilgili yapılmı� olan birçok ara�tırma, ürün ilgisinin 

yalnızca bir ürün ve ürün kategorisinde olabilece�ini, ya da yalnızca bir biriyle alakalı 

ürün kategorilerinde görülebilece�ini iddia etmektedir (King ve Summers, 1970; Myers 

ve Roberston, 1972; Langeard vd., 1978). Bu çalı�malar genelde fikir liderli�i üzerinden 

yapıldı�ı için bu tüketicilerin ayırt edici özelli�i olan ürün ilgisi19 üzerinde 

durmu�lardır. Fakat ilgilenim alanında yapılan sonraki çalı�malar, ürün ilgisinin bazı 

davranı�ları açıklamakta yetersiz kaldı�ını ortaya koymu�tur (örn. Kassarjian, 

1981;Slama ve Tashchian, 1985). 

Örne�in Kassarjian (1981), uzmanlı�ı sadece belli bir ürün kategorisiyle sınırlı olmayan 

bir referans tüketicinin olabilece�ini iddiasını savunmu�tur. Bu tüketicinin en büyük 

özelli�i ürün ilgisi yerine genel pazar bilgisi sayesinde di�er tüketicileri 

etkileyebilmesidir (Kassarjian, 1981; Mittal ve Lee, 1989). Bu kavrama benzer bir 

�ekilde alı�veri� ilgisini ortaya koyan çalı�malarında Slama ve Tashchian (1985), satın 

alma ilgisinin de ürün ilgisinden farklı fakat bir o kadar önemli oldu�unu ortaya 

koymu�lardır (Slama ve Tashchian, 1985: 79). Zaichkowsky (1985) ise ilgilenim 

konusundaki çalı�masında durumsal ve sürekli ayrımının yerine ürün ve satın alma ilgisi 

ayrımının yapılmasını tavsiye etmi�tir.  

Feick ve Price (1987), pazar uzmanı kavramını ilk kez ortaya atan ara�tırmacılar olarak 

referans tüketicileri literatürüne ilgilenimi sadece ürün ve ya ürün kategorisi üzerinden 

olmayan bir tüketici grubu daha kazandırmı�lardır. Bu ba�lamda pazar uzmanlarının 

���������������������������������������� �������������������
�Bu çalı�malar yapıldı�ında muhtemelen ürün ilgisi kavramı referans ki�i tanımlamalarındaki en baskın 
ilgi türüydü.�
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ilgilenimi genel olarak tüm pazar bilgisine yönelik olabilir ve durumsal de�il, 

süregelenbir ilgi oldu�u söylenebilir. 

1.3.3.2.Di�er Tüketicilere Bilgi Aktarımı 

Pazar uzmanlarının di�er tüketicilerle etkile�imin en temel kayna�ı a�ızdan a�ıza 

ileti�imdir (Price ve Feick, 1987). Ticari amaçla firmalar tarafından olu�turulmu�

ileti�im mesajlarına kıyasla daha güvenilir bir kaynak olarak görülürler, dolayısıyla 

pazar uzmanlarından gelen bilgiler tüketicilerin satın alma kararlarını vermelerinde 

oldukça etkili olabilir (Katz ve Lazarsfeld, 1955; Day, 1971; Williams ve Slama, 1995).  

Her tüketici günlük hayatta sosyal çevresindeki bireylerle a�ızdan a�ıza ileti�ime geçer, 

ancak özellikle pazara ili�kin bilgileri sayesinde pazar uzmanları bu ileti�imi di�er 

tüketicilerden daha fazla gerçekle�tirebilirler (Walsh ve Elsner, 2012). A�ızdan a�ıza 

ileti�im, iki ve ya daha fazla ki�i arasında günlük hayatta kendili�inden gerçekle�en bir 

ileti�imdir dolayısıyla pazarlama ileti�iminden farklı bir yapıya sahiptir. Bu biçimsel 

olmayan ileti�ime ürünler, markalar, kurumlar, fikirler olumlu ya da olumsuz yönleri 

dâhil olmak üzere her �ey konu olabilir (Arndt, 1967; Westbrook, 1987; Buttle, 1998) 

Sosyal çevreye de�inirken, a�ızdan a�ıza ileti�imin bir sosyal mübadele süreci 

oldu�unu hatırlatmak gereklidir (Gatignon ve Robertson, 1986). Bu ileti�im ço�unlukla 

tek taraflı de�ildir. �leti�ime geçen uzmanı ya da bilgi arayı�ındaki tüketici olsun 

girdikleri etkile�im sonrasında birbirlerine farklı �ekilde bilgiler verebilirler.  

A�ızdan a�ıza ileti�imi ba�latan bir çok unsur olmakla beraber birçok ara�tırmaya göre 

bu unsurların ba�ında mü�teri memnuniyeti gelmektedir (Dichter 1966; Anderson 1998; 

Sundaram vd., 1998). Bu durum pazar uzmanları için de geçerli oldu�undan bir mal ve 

ya hizmetten memnun kalan pazar uzmanınınbunu çevresindeki in�alarla payla�ması 

beklenebilir. Öte yandan pazar uzmanları a�ızdan a�ıza ileti�ime girmekten 

ho�landıkları için bu durumu di�er tüketicilerden daha fazla ki�iye anlatarak onları 

etkileyebilecektir. 

Bu durumun mutlaka memnuniyet üzerinden �ekillenmesine gerek yoktur. Aslında 

memnuniyetin kritik önemli özellikle memnuniyetin dü�ük olması durumda kendini 

göstermektedir. Memnuniyetsizlik sonucu olu�an olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime 
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geçilen ki�i sayısı arttırır ve di�er tüketiciler üzerinde olumlu ileti�imden daha etkilidir 

(Richins, 1983b). 

Pazar uzmanlarının a�ızdan a�ıza ileti�imin aracılık etti�i di�er tüketicileri etkileme 

gücü sınırsız de�ildir. Öncelikle tüketicilerin davranı�larını etkileyen en önemli 

unsurlardan biri olan geçmi� deneyimleri hesaba katmak gereklidir. Dolayısıyla 

tüketiciler ürün ve ya marka kategorisini bir kez denedikten sonra kararlarını verirken 

kendi deneyimlerinden de faydalanabilir. Ba�ka bir deyi�le a�ızdan a�ıza ileti�imin 

etkisi tüketicilerin kendi deneyimleri arttıkça azalabilir. Bu durumda daha fazla bilgiye 

sahip olan tüketici dâhil oldu�u sosyal çevrede bir pazar uzmanı olarak görülmese de 

yakın çevresine kullandı�ı ürüne ili�kin bilgilerini aktarabilir. A�ızdan a�ıza ileti�imi 

pazarlamacılar tarafından kontrol edilmesi çok zor yapan bir durum da budur. 

Öte yandan di�er referans tüketicilerde oldu�u gibi uzmanları genelde kendi aile ya da 

arkada� çevrelerinde etkilidir. Dolayısıyla etki alanları bu sınırlar dâhilinde kalabilir. 

Brown ve Reingen’e (1987) göre ki�iler arasındaki ba�ların kuvveti20, bilginin 

yayılması ve etkisi konusunda önemli olabilmektedir. Bu ba�lamda pazar uzmanın aile 

bireylerinden ya da yakın arkada�lardan biri olması durumunda di�er tüketiciler 

üzerinde etkisi daha yüksek olabilir.  

Bu sınırların geli�en internet ve mobil teknolojilerin sayesinde eskisi kadar engelleyici 

olmadı�ını belirtmek gerekir. A�ızdan a�ıza ileti�imin yazılı hale dönü�tü�ü internet 

sitesi, forumları, sosyal medya ve di�er alanlar tüketiciler arasındaki etkile�imin 

artmasına ve satın alma kararlarını alırken bu kaynaklardan bilgi aramalarına sebep 

olmaktadır (Gruen vd., 2006; Park ve Lee, 2009; Liu  2006). Bazı pazar uzmanlarının 

kendi çevreleri haricindeki di�er birçok insana sosyal medya ya da di�er mecralarda21

fikirlerini ve bilgilerini aktarabilir. �nternetin sıradan bireylerin seslerini milyonlarca 

insana duyurabilmesine imkân verdi�i dü�ünüldü�ünde, sanal ortamlarda uzman olarak 

algılanan tüketicilerin de etkisi daha fazla olaca�ı beklenebilir. Bu ba�lamda internet 

���������������������������������������� �������������������
20Ürünler hakkında bilgi arayı�ında olan tüketicinin bu ürün hakkındaki bilgisi çok az ise genelde ki�isel 
ba�larının yüksek fikir liderlerine ba�vururken, biraz bilgi sahibi oldu�unda ki�isel ba�larının dü�ük 
oldu�u fikir liderlerine de danı�abilir (Duhan vd., 1997). 

21 Walsh ve Mitchell (2010), internet üzerinde gerçekle�en a�ızdan a�ıza ileti�imi (Word-of-mouth), 
fareden fareye ileti�im (Word-of-mouse) olarak adlandırmaktadır. 
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ortamında etkin olan pazar uzmanları e-pazar uzmanı olarak adlandırılır (Belch vd., 

2005;Walsh ve Mitchell, 2010; Krentler ve Singh, 2009; Barnes ve Pressey, 2008). 

1.3.4. Pazar Uzmanlarının Önemi 

Daha öncede belirtildi�i gibi günümüz tüketicisi ço�u mal ve hizmet için var olan 

onlarca seçenek ve bunları tutundurmak amacıyla pazarlamacılar tarafından yollanan 

binlerce mesaj arasında kalmaktadır. Bu tüketiciler için ürün ve marka tercihi yapma 

noktasında en etkili olan ticari ileti�im de�il ticari olmayan ki�iler arası ileti�imdir. 

Pazarlamacıların oldukça ilgisini çeken kısım ise ileti�imin tutum ve davranı�ı 

etkileyebilmesidir  (Brown ve Reingen, 1987).A�ızdan a�ıza ileti�imde tüketicilerin 

birbirine geçen bilgi onların kendi deneyimlerinden, ba�kalarından duyduklarından, 

reklamlardan ya da di�er tutundurma faaliyetlerinden kaynaklanıyor olabilir. Daha 

öncede belirtildi�i gibi bu ileti�imden kaynaklanan ba�ka tüketicileri etkileme gücü 

pazar uzmanlarını hem tüketiciler hem de pazarlamacılar açısından önemini ortaya 

koymaktadır. 

1.3.4.1. Pazar Uzmanlarının Tüketiciler Açısından Önemi 

Ba�kalarına danı�mak, onlardan tavsiye almak günlük hayatta birçok alanda oldu�u gibi 

tüketimle ilgili konularda da gerçekle�ir. Bu sayede tüketici karar vermesi gereken bir 

konu hakkında daha önce dü�ünmü�, karar vermi� ve deneyimlemi� bir ki�iye sorarak 

bu süreçlerin yaratabilece�i gerilimden kurtulabilir. Özellikle harcanan para ve zamanın 

fazla oldu�u ürünlerde ba�kalarına danı�ma ihtimali artmaktadır. 

Literatürde yapılan çalı�malar de�erlendirildi�inde pazar uzmanlarının tüketiciler 

açısından öneminin özellikle güvenirlik, ula�ma kolaylı�ı ve risk alma e�ilimleri 

ba�lamındade�erlendirildi�i görülmektedir. 

Sahip oldukları genel pazar bilgisi sayesinde di�er tüketiciler açısından öncelikle 

güvenilir bir bilgi kayna�ı olarak görülürler (Feick ve Price, 1987;Gremler vd., 

2001;Walsh vd.,2004). Çünkü tüketicinin ihtiyacı olan bilgiyi ona kar�ılı�ında ticari bir 

kazancı olmadan sa�larlar. Firmanın ba�lattı�ı ileti�imden farklı olarak ürün ya da 

markanın sadece olumlu yönlerini, en iyi kullanım �eklini, nereden satın alınabilece�ini 

de�il ona ili�kin olumsuzlukları da aktarırlar (Schiffman ve Kanuk, 2000: 396-397). 

Dolayısıyla sahip oldukları bilgi, kendi tecrübeleri ve/ve ya çevreden gelen di�er 
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mesajlarla �ekillendi�i için ileti�ime geçti�i tüketici tarafından güvenilir bir kaynak 

olarak kabul edilebilirler22. 

Bir ileti�im kayna�ı olarak pazar uzmanları kaynak güvenilirli�i unsurlarından 

“benzerlik” ve “uzmanlık” açılarından de�erlendirilebilir (Arnould ve di�erleri, 2002: 

549-551). 

• Clark ve Goldsmith (2005:305), pazar uzmanlarının büyük oranda ya�adıkları 

sosyal toplumun normlarına uyum sa�lama e�iliminde olduklarını ortaya 

koymu�tur. Bu ba�lamda toplumsal normlara yönelik a�ırı duyarlılık, pazar 

uzmanlarını di�er tüketiciler gibi davranmaya yönlendirebilir (Clark ve 

Goldsmith, 2005). Öte yandan demografik açıdan kendi sosyal çevrelerindeki 

di�er tüketicilerden farklı bir sosyo- ekonomik sınıfa dâhil olacak �ekilde 

ayrı�mazlar (Brown ve Reingen, 1987). Bu özelliklerinden ötürü benzerlik

açısından güvenilir bir kaynak olarak algılandıkları sonucuna varılabilir. 

• Uzmanlıkları ise çe�itli kaynaklardan elde ettikleri genel pazar bilgi sayesinde 

peki�ir. Fikir liderleri ya da yenilikçiler gibi belli bir ürün ya da ürün 

kategorisinde olmasa da genel pazar hakkında uzman tüketiciler olarak 

görülebilirler. Fikir liderleri ve yenilikçiler özellikle di�er tüketicilerin yüksek 

ilgilenim gösterdi�i yüksek fiyatlı ürünlerde danı�ılacak bir uzman olarak 

algılanırken, pazar uzmanları tüketicilerin günlük olarak kullandı�ı ve pahalı 

olmayan (dü�ük ilgilenim gösterilen) ürünlerde de uzman olarak algılanabilirler 

(Elliot ve Warfield, 1993). 

Pazar uzmanlarının di�er bir özelli�i de tüketiciler açısından23 genelde kolayca 

ula�ılabilen tüketiciler olmasıdır. Di�er tüketicilerin kendi sosyal çevresi içerisinde yer 

alırlar. Aileden biri, bir arkada�, i� arkada�ı ya da bir kom�u bu e�ilime sahip olabilir. 

Bir ürün ya da hizmete ili�kin danı�ma ihtiyacı içinde olan tüketici çok fazla çaba sarf 

���������������������������������������� �������������������
��Tüketiciler tarafından güvenilir bir kaynak olarak algılansalar da sahip oldukları bilgi sübjektif 
özellikler sahiptir. Dolayısıyla kendini satın alma kararını onaylama ya da ikili ili�kideki statüsünü 
peki�tirme gibi sebeplerle de di�er tüketicileri yönlendirebilirler. 
��Bunun gerçekle�mesinde pazar uzmanlarının dı�a dönük ve sosyal bir ki�ili�e sahip olmalarının etkisi 
de olabilir (Clark ve Goldsmith, 2005). 



	��
�

etmeksizinbu tüketicilere ula�abilir24. Daha önce de bahsedildi�i gibi bu süreçte bilgiler 

tek taraflı olarak pazar uzmanından di�er tüketiciye aktarılmaz. Pazar uzmanı bilgisini 

geli�mek amacıyla di�er tüketicinin bilgilerinden de beslenir. Ba�ka bir ifade ise çift 

yönlü bilgi akı�ı sayesinde hem pazar uzmanı hem de di�er tüketici bu ileti�imden 

kazançlı çıkabilir (Feick ve Price, 1987: 92). 

Tavsiye alan taraf açısından kazanç, özellikle riskten kurtulma olarak kendisini 

göstermektedir. Bu ba�lamda son olarak da pazar uzmanlarının risk alma e�ilimleri 

onların di�er tüketiciler açısından önemli olarak algılanmasını sa�lar. Di�er referans 

tüketicilerde oldu�u gibi pazar uzmanları da ürün ve ya hizmeti di�er tüketicilerden 

önce satın alarak riski üstlenmi� olurlar (Fitzmaurice, 2011: 71; Solomon, 2011). Risk 

algıları genelde dü�ük oldu�u için bu onlar için bir sorun te�kil etmekten ziyade 

meraklarını gidermek ve bilgi elde etmek için bir araç niteli�indedir (Berkman vd., 

1997, Arnould vd., 2002). Di�er tüketiciler de pazar uzmanlarına danı�arak bu riski 

daha önce almı� birinin tavsiyelerinden yararlanırlar, böylelikle kendilerinin katlanaca�ı 

finansal ve di�er maliyetleri dü�ürürler. Pazar uzmanları onlara gereksiz kısımları 

süzgeçten geçirilmi� ve sonuç odaklı tavsiyelerde bulunabilecektir(Walsh vd., 

2004:112). 

Özetle pazar uzmanlarının tüketiciler için önemi �öyle sıralanabilir; 

*Tüketicilerin algısında ticari ileti�imden gelen bilgilerden daha güvenilir bir 

kaynaktır. Verdikleri bilgi sayesinde elde ettikleri herhangi bir ticari kazanç 

yoktur. 

*Tüketicilere sa�ladıkları bilgi hem çevresel kaynaklar hem de kendi 

deneyimleri sonucunda olu�tu�undan tavsiye alan tüketici mal ya da hizmeti 

kendisinin satın almasına gerek kalmadan bir takım bilgilere sahip olmu� olur. 

*Genel pazar bilgileri sayesinde di�er tüketicilerin problemlerine çözüm 

üretebilirler. Ticari ileti�imden farklı olarak mal ya da hizmetlerin yalnızca 

olumlu de�il, olumsuz taraflarına ili�kin bilgiyi de sa�larlar. 

���������������������������������������� �������������������
24Ayrıca kitle ileti�im araçlarının artması ve yaygınla�masıyla birlikte di�er tüketicilerle 
gerçekle�tirecekleri ileti�imin yüz yüze olmasına gerek yoktur. Gerek yaygınla�an mobil teknolojiler 
gerekse sosyal medya ula�ılabilirli�i kolayla�tırmı�tır. 
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*Sosyo-ekonomik olarak çok fazla farklıla�madıkları için tüketiciler için günlük 

hayatta kolayca ula�ılabilecek ki�ilerdir. 

1.3.4.2. Pazar Uzmanlarının Firmalar Açısından Önemi 

Firmalar fikir liderleri ve yenilikçiler gibi pazar uzmanı tüketicileri de etkilemek 

isterler, çünkü özellikle ürün ve fikirlerin hızla yayılması konusunda bu tüketiciler 

oldukça etkili olabilmektedir (Slama ve Williams, 1990: 48). Bu referans tüketicilerin 

en önemli davranı�larından olan a�ızdan a�ıza ileti�imi kontrol etmek oldukça zor olsa 

da pazarlama yöneticisi, hedef kitlesinin bulundu�u sosyal sistemdeki referans 

tüketiciler vasıtasıyla özellikle tüketicinin yeni pazarlama bile�enlerini kabulünü ve 

bunu motive eden faktörleri kısmen etkileyebilir (Karabulut, 1989).                                                                      

Bu ba�lamda pazar uzmanlarının firmalar açısından önemine ili�kin literatürde özellikle 

a�ızdan a�za ileti�im vasıtasıyla gerçekle�en tavsiye etme davranı�larının ön planda 

oldu�u görülmektedir. 

Kumar vd.’ne (2007) göre en de�erli mü�terilerin her zaman firmadan en çok ürün satın 

alan mü�teriler de�il, kendilerinin ne kadar satın aldıklarına ba�lı olmaksızın a�ızdan 

a�ıza ileti�imle en karlı mü�terileri etkileyebilen mü�terilerdir (Walsh ve Elsner, 2012). 

Bu ba�lamda birçok firma ba�kalarına tavsiye de bulunan ve onları mü�terisi haline 

getiren kendi mü�terilerine çe�itli promosyonlar ya da indirimler sunabilmektedir. Bu 

tavsiyelerin en büyük avantajı, daha maliyetli olabilecek geleneksel pazarlamalarının 

sayısı nispeten azaltabilmesidir. Özellikle rekabetin, ürün çe�idi ve markası sayısı 

itibariyle yo�un oldu�u pazarlarda bu i�lev daha da önem kazanabilmektedir (Walsh 

vd.,2004: 110). 

Bu do�rultuda nispeten yeni fakat önemli olan tüketici tavsiye de�eri kavramından söz 

etmek gerekir. Tüketici tavsiye de�eri25, tüketicinin ya�am boyu de�erinden farklı ve 

ondan ba�ımsız bir kavramdır. Tüketicinin ya�am boyu de�eri yüksek olsa bile, tavsiye 

de�eri ona nispeten dü�ük kalabilmektedir (Kumar vd, 2007). Ayrıca, sadık mü�terilerin 

karlı oldu�una ili�kin genel bir kabul olsa da, çok da karlı olmadıklarını ortaya koyan 

bazı çalı�malar vardır (örn. Reinartz ve Kumar, 2002). Ba�ka bir deyi�le mü�terilerin 

���������������������������������������� �������������������
�	Customer Referral Value (CRV) Kumar vd. (2007) tarafından isimlendirilmi�tir ve mü�terilerin tavsiye 
de�erlerini (ne kadar tavsiyede bulundu�u ve firmaya ne kadar karlı mü�teri getirebildi�i) ifade 
etmektedir. 
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firmayı tavsiye etme isteklili�i ili�kisel pazarlama ba�lamında ileri mü�teri sadakatin en 

önemli göstergelerindendir ve bu da firmalar için sürekli büyümeyi garanti altına almayı 

sa�layabilir (Reichheld, 2003).  

Bu ba�lamda pazar uzmanlı�ı seviyesi yüksek olan tüketiciler, dü�ük olan tüketicilere 

kıyasla i�letme için daha fazla ve gelir elde etmeyi sa�layan nispeten daha güçlü bir 

tavsiye davranı�ına sahiptirler, dolayısıyla tavsiye de�erleri daha yüksektir (Walsh ve 

Elsner, 2012). Her mü�teri firmanın ürün ve hizmetleri hakkında tavsiyede bulunabilir, 

ancak pazar uzmanlarının tavsiyeleri sonuca ula�ma açısından daha etkili olabilecektir. 

E�er pazar uzmanlarının bir ürüne ve markaya yönelik tutumları olumlu ise di�er 

tüketiciler üzerinde bir reklam mesajının etkileyemeyece�i yo�unlukta etkili olabilirler, 

bu da daha önce belirtildi�i gibi firmaların yüksek miktarda para yatırdıkları tutundurma 

faaliyetlerine ve yeni mü�teriler kazanmalarına yardımcı olabilir (Geissler ve Edison, 

2005; Steth vd., 1999). A�ızdan a�ıza tavsiye, geleneksel mü�teri elde etme 

yöntemlerinden 20-30 kat daha fazla etkili olabilmektedir (Trusov vd., 2009). Bu 

ba�lamda pazar uzmanlarının sıklıkla gerçekle�tirdi�i a�ızdan a�za ileti�im (Day 1971; 

Kiel ve Layton 1981; Murray 1991; Price ve Feick, 1984) onları firmalar için yeterince 

de�erli mü�teriler haline getirmektedir. 

Literatürde referans tüketiciler için sıklıkla vurgulandı�ının aksine pazar uzmanlarının 

ilgi alanı yalnızca yeni ürünler de�ildir.Ancak yeni ürünlere yönelik tutumları daha 

olumlu oldu�u için yeni ürünlerin tutundurulmasında da etkili olabilirler (Guiltinan ve 

Monroe 1980; Feick ve Price, 1987;Goldsmith vd., 2003). Bu ba�lamda di�er referans 

tüketicilerle kıyaslandı�ında genel pazar bilgileri onları bir adım öne çıkarmaktadır. 

Çünkü genel pazar bilgileri, fikir liderleri ya da yenilikçiler gibi sadece bir ürün ya da 

ürün grubuna odaklanmayı gerektirmez. Fikir liderleri ve yenilikçiler özellikle pahalı 

ürünler söz konusunda etkili olabilirken pazar uzmanları ise hem pahalı hem de yüksek 

maliyet ve risk barındırmayan ürünlerin tutundurulmasında etkili olabilir (Elliot ve 

Warfield, 1993:207) 

Öte yandan pazar uzmanlarının özelli�i sadece olumlu mesajlar yaymak de�ildir. 

Firmaya ya da markaya yönelik olumsuz bilgilerde yayarak ürünlerin tutunmasını 

yava�latabilir ya da engelleyebilirler (Schneider ve Rodgers,1993). Di�er tüketicilere 

bilgi verirken sıklıkla kendi deneyimlerinden yararlandıkları için memnuniyetsiz 
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kalmaları durumda sıradan tüketicinin yapabilece�inden çok fazla sayıda ki�iye 

memnuniyetsizliklerini aktarabilirler. Genelde ürünü satın alacak tüketiciler için 

olumsuz bilgiler olumlu bilgilerden daha etkili olmaktadır (Schiffman ve Kanuk, 2000). 

Özetle pazar uzmanlarının sahip oldukları genel pazar bilgisi ve a�ızdan a�ıza ileti�ime 

geçmeye yatkınlıkları sayesinde; 

*Ürün, marka, ma�aza ya da firmaya ili�kin olumlu bilgilerin tüketicilere 

yayılmasına katkıda bulunurlar. Bu ba�lamda tavsiye etme de�erlerinin yüksek 

olması, firmalar için pazarlama ileti�imi faaliyetlerine bir destek vazifesi görür. 

*Di�er tüketicilere sa�ladıkları bilgi yalnızca yeni ürünlere yönelik de�ildir. 

Kullanım �ekli, nerde satıldı�ı, fiyatları vb. gibi pazara ili�kin tüm konularda 

bilgi sa�larlar. Bu sayede firmanın bu bilgileri do�rudan iletemedi�i tüketicilere 

ula�mı� olurlar.Ürün hayat e�risinin tüm a�amalarında ürüne ili�kin bilgiye 

sahiptirler ve bunu di�er tüketicilerle payla�ırlar (Wiedmann vd., 2001; Walsh 

ve Elsner, 2012). 

*Di�er tüketiciler üzerindeki etkisi onları daha fazla bilgi toplamaya yönelik 

de�il, do�rudan satın almaya eylemine yönlendirmek olabilir (Williams ve 

Slama, 1995) 

*Öte yandan memnun kalmadıklarında ürün ya da hizmete ili�kin olumsuz bilgi 

yayabileceklerinden mal ya da hizmetlerin imajına di�er tüketicilerden daha 

fazla zarar verebilirler.26

1.3.5. Pazar Uzmanlarının Tespiti 

Daha önce de belirtildi�i gibi pazar uzmanları tüketicilerin günlük hayatlarında her 

yerde rastlayabilece�i ki�ilerdir. Literatürüde pazar uzmanı ve benzer özellikler gösteren 

tüketicilerin ara�tırmacılar tarafından nasıl belirlenece�ine ili�kin çalı�malar a�ırlıklı 

olarak Feick ve Price’ın (1987) ölçe�i kullanılarak yapılmaktadır. 

Feick ve Price (1987) pazar uzmanlarını belirlemek için olu�turdukları anket öncesinde 

bu e�ilimi yüksek tüketicilerin varlı�ını ortaya koymak için çe�itli mülakatlar 

���������������������������������������� �������������������
26Bu ba�lamda mal ve hizmetlerden memnun olmadıklarında nasıl davranı�lar sergilediklerinin önemli 
oldu�unu belirtmek gerekir. 
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yapmı�lardır. Bu mülakatlarda katılımcılara kendileri dı�ında çe�itli ürünler, ma�azalar, 

indirimler ve pazarla ilgili di�er konularda bilgi sahibi olan birilerini tanıyıp 

tanımadıkları sorulmu� ve sonucunda katılımcıların %46’sı evet cevabını vermi�tir 

(Feick ve Price, 1987: 87). Benzer �ekilde bu tanımlanan ki�inin yeni ürün, model ya da 

markalar hakkında bilgi edinmenizde bu ki�iler ne kadar önemli diye soruldu�unda, 

katılımcıların %57’si etkili ve çok etkili yanıtlarını vermi�tir (Feick ve Price, 1987: 

87).Bu bilgiler ve pilot çalı�ma do�rultusunda yazarlar altı ifadeden olu�an bir yedili 

Likert ölçe�i hazırlamı�tır. Ölçekte pazar uzmanlarının tanımında da yer alan, genel 

pazar ve yeni ürün bilgisi elde etme, pazar ilgisi ve bu bilgileri ba�kalarına aktarmaya 

ili�kin ifadeler yer almaktadır. 

Fikir liderleri ve yenilikçileri belirlemeye yönelik çe�itli yöntemler27 olmasına ra�men 

nispeten daha yeni olan pazar uzmanlarına ili�kin yalnızca bu ölçek kullanılmaktadır. 

Tek boyutlu olan bu ölçek, ço�unlukla bir tüketici grubunu(pazar uzmanlarını) tespit 

etmeye yönelik bir ölçekmi� gibi de�erlendirilse de, aslında yapısı ve ölçmeyi 

amaçladı�ı kavram itibariyle sürekli bir ölçektir ve bir e�ilimi (pazar uzmanlı�ı) 

de�erlendirmektedir (Moordian, 1996: 260). Ancak bazı çalı�malar pazar 

uzmanlı�ıkavramını “kategorik bir de�i�ken” olarak ele alırken28, bazı çalı�malar 

sürekli de�i�ken olarak ele alırlar (örn. Mooradian, 1996). Literatürdeki ço�u 

ara�tırmada genelde pazar uzmanıölçe�indeki skorlarına göre bu e�ilimi yüksek olan 

tüketicileri pazar uzmanı olarak tanımlamakta, orta ve dü�ük seviyedeki tüketicileri ise 

bir kar�ıla�tırmayapılmayacaksa “pazar uzmanı olmayan” kategorisi altında 

de�erlendirmektedir. 

Pazar uzmanlı�ı kavramını daha iyi ortaya koymak amacıyla bu e�ilimi yüksek olan 

tüketicileri hangi faktörlerin motive etti�ini ortaya koymak gereklidir. 

���������������������������������������� �������������������
27 Örne�in Rogers (1983) fikir liderlerini belirlemeye yönelik dört farklı yöntemin varlı�ından söz 
etmektedir. Bu yöntemler; gözlem, sosyometrik, anahtar denek ve katılımcıların kendileri tarafından 
yanıtlanan ölçeklerden olu�maktadır. Yenilikçilik ise bir yenili�in di�er tüketicilere kıyasla ne kadar 
sürede benimsendi�i ve bir ki�ilik özelli�i olarak çe�itli ölçekler yardımıyla de�erlendirilmektedir 
(Midgley ve Dowling, 1978) 
28Bu çalı�malar genelde tüketicileri pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek, orta ve dü�ük olmak üzere üç 
kategoride de�erlendirmektedir. 
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1.3.6. Pazar Uzmanlarının Motivasyon Kaynakları 

Literatür incelendi�inde pazar uzmanlarının bilgi arama, di�er tüketicilere etkile�ime 

geçme ve onların satın alma kararlarını etkileme özelli�i ba�lamında di�er 

tüketicilerden farklı olan bir takım motivasyon kaynaklarından bahsedildi�i 

görülmektedir. 

Bu tüketicilerin en ba�ta gelen davranı�larından olan a�ızdan a�ıza ileti�imi etkileyen 

motivasyon kaynakları ilk ortaya koyan ara�tırmacılardan biri olan Dichter’e (1966) 

göre bu davranı�ı etkileyen en önemli etmenlerden biri ürüne yönelik ilgidir. Bu 

açıklamadan farklı olarak pazar uzmanın ilgisi ürüne de�il pazara yönelik olsa da bir 

motivasyon kayna�ı olarak pazar uzmanı tüketicinin davranı�ını aynı yönde 

etkileyebilir. Bu ba�lamda pazar uzmanının ilgilenim düzeyi29, basit olarak bu 

tüketicilerin satın alma sonrası ya�adıkları olumlu ya da olumsuz durumları di�er 

tüketicilerle payla�masına sebep olabilir. Ayrıca bu ilgi tüketicinin deneyimledi�i 

memnuniyet ya da memnuniyetsizlik seviyesine30 ba�lı olarak ba�kalarıyla payla�ma 

düzeyi de�i�kenlik gösterebilir.  

Pazar uzmanlarının sahip oldu�u bilgi ise daha önce de bahsedildi�i gibi pazara yönelik, 

birçok ürün ve marka hakkındaki genel bilgidir. Pazar uzmanlarını motive eden temel 

ilgilenim ürün ya da ürün grubu odaklı olmasa da ileti�ime oldukça açık tüketiciler 

olmaları sebebiyle ürün ya da pazara ili�kin kendi memnuniyet ya da 

memnuniyetsizlikleri ba�ka tüketicilere aktarabilirler (Price vd., 1995). Dolayısıyla 

sadece ürün kullanmaya ili�kin durumlar de�il, ma�azalar, alı�veri� yapılacak yerler vd. 

hakkındaki deneyimler de pazar uzmanlarını di�er tüketicilerle ileti�ime geçmeye 

yönlendirebilir. Bu a�ızdan a�ıza ileti�im çift yönlü bir etkile�im sa�ladı�ından pazar 

uzmanı di�er tüketicilerden bilgi de toplayarak kendi bilgi birikimini geni�letmi� olur. 

Alı�veri� ve ya ürünle ilgili bilgileri toplamak ve bu bilgileri ba�kalarıyla payla�mak 

uzmanları için sosyalle�me ve bir e�lence unsuru olmayı da içermektedir (Price vd., 

1987). 

���������������������������������������� �������������������
�Burada daha önce bahsedildi�i gibi di�er tüketicilerin ürünü satın alma öncesinde artan ve sonrasında 
azalan ilgilenimi durumsal özellikler gösterirken, pazar uzmanlarının ilgisinin nispeten daha sürekli 
oldu�unu belirtmek gerekir.  

30 Memnuniyetsizlik ve buna yönelik tepkiler arasındaki bu ili�ki ikinci bölümde incelenmektedir. 
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Genel pazar ilgisiyle ilgili bir di�er motivasyon kayna�ı da alı�veri� sonrası 

uyumsuzlu�u azaltma istedi�idir (Engel vd., 1990). Bir mal ya da hizmet satın alma 

sonrasında kendi tercihinin do�rulu�unu ba�ka insanlara anlatarak onaylama ve böylece 

duygusal olarak bir rahatlama söz konusu olabilir. Bu durum Dichter (1966) tarafından 

kendini onaylama ya da öz ilgilenim olarak tanımlanmaktadır. Böyle bir durumda 

tüketici, a�ızdan ileti�imi kendisi de ba�latsa, ona bir tavsiye için de danı�ılsa, geçmi�

deneyimlerinin bili�sel uyumsuzlu�undan kurtulmak için bu do�rultuda bir yönlendirme 

yapabilir. Öte yandan ileti�ime geçerek bir bilgiyi di�er tüketicilere aktarma 

zorunlulu�u hissetme e�ilimleri de, uyum sa�ladıkları norm ve etkile�imlerin 

gerçekle�mesine yönelik bir zorunluluk hissi ya�adıklarını da göstermektedir (Walsh 

vd., 2004). 

Öz ilgilenimle ili�kili olan bir di�er konu da pazar uzmanının kendi statüsünü 

peki�tirme çabası olabilir (Dichter, 1966). Di�er referans ki�ilerde de görülen bu 

motivasyon kayna�ında a�ızdan a�ıza ileti�im ve bilgi aktarma vasıtası ise pazar 

uzmanı di�er tüketiciler gözünde kendi konumu ve uzmanlı�ını peki�tirmi� olur (Walsh 

vd.,2002; Clark ve Goldsmith, 2005; Engel vd., 1990).  

Öte yandan duygusal ihtiyaçlar sonucunda olu�an bu motivasyon aracılı�ıyla bilgi 

vermek bir amaç de�il araç konumundadır. Di�er tüketicilerin dikkatini çekecek bir 

konu ve pazar uzmanının uzmanlı�ını sergileyebilece�i bir bilgi sayesinde di�er 

tüketicilerden daha önemli ya da özel oldu�u duygusunu hissedebilir. Yegânelik ihtiyacı 

e�ilimlerinin yüksek olması31 bu durumu onaylamaktadır (Clark ve Goldsmith, 2005). 

Ba�ka insanların pazar uzmanlarının fikirlerini onaylaması ve satın alma kararlarını bu 

fikirler do�rultusunda vermesi, pazar uzmanlarında bir çe�it haz duygusu yaratabilir 

(Walsh vd., 2004). 

Bir çok kaynakta belirtilen en önemli motivasyon kaynaklarından biri de sosyal 

motivasyondur (Feick ve Price, 1987; Walsh vd., 2004). Pazar uzmanlarının genel pazar 

bilgisi elde etmek, di�er tüketicilerle ileti�ime geçmek ve onlara yardımcı olmak gibi 

davranı�larının ardında öncelikle sosyal etkile�ime geçme iste�i yatmaktadır (Feick ve 

���������������������������������������� �������������������
31Fikir liderleri daha çok egosal motivasyon kaynaklarına sahipken, pazar uzmanlarında baskın olan 
di�ergamlık ba�lamındaki motivasyondur (Walsh vd., 2004;Walsh ve Mitchell, 2010; Walsh ve Elsner, 
2012) 
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Price, 1987; Moordian, 1996). Bu soysal ilgilenim tüketicileri ürünle ya da markalarla 

ilgili bilgileri ba�kalarıyla konu�maya yönlendirir. Burada ileti�im bir gruba aidiyet, 

arkada�lık, akrabalık ya da sevgi ili�kilerinin bir ifadesi olarak ortaya çıkar (Schiffman 

ve Kanuk, 2000). Pazar uzmanları için de sosyal ili�kiler ve sosyal normları önemli 

oldu�undan bunların yeniden üretilmesini32 sa�layacak olan ki�isel etkile�im oldukça 

gerekli bir araçtır.  

Pazar uzmanlarını di�er tüketicilere bilgi verme ve tavsiyede bulunma konusunda 

motive eden bir di�er motivasyon kayna�ı da (özgecilik) di�erkâmlıktır (Walsh vd., 

2004). Tüketim ba�lamında di�erkâmlık, ba�ka tüketicilere mal ve ya hizmet satın alma 

kararlarına ili�kin yardımcı olmak ve onların olumsuz deneyimler ya�amasını 

engellemek olarak de�erlendirilebilir (Sundaram vd., 1988; Engel vd., 1995). 

uzmanlarının a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmesi konusunda özgecilik önemli bir 

belirleyicidir ve pazar uzmanları bu yolla ileti�ime geçti�i insanlarla ilgilendi�ini 

gösterir ve onlara yardım etmenin mutlulu�unu hissedebilir (Price vd., 1995; Abratt vd., 

1995). Di�er tüketicilere yardım etme iste�i özellikle olumsuz deneyim ya�amalarını 

engelleme noktasında daha fazla önem kazanmaktadır.

1.3.7.Pazar Uzmanlarının Di�er Özellikleri 

Literatür incelendi�inde pazar uzmanlarının a�ırlıklı olarak demografik ve davranı�sal 

özellikleri ba�lamında de�erlendirilmesinin birçok ara�tırmaya konu oldu�u 

görülmektedir (örn. Feick ve Price, 1987; Higie vd.,, 1987; Price vd., 1995;Williams ve 

Slama, 1995).  

Demografik özellikleri açısından yapılan birçok çalı�ma onları tanımlayabilecek 

belirgin bir demografik profilin çıkartılamayaca�ını göstermektedir.  

Bu ba�lamda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek ve dü�ük olan tüketicileri inceleyen 

çalı�malara bakıldı�ında, cinsiyet açısından genelde kadın olduklarını ortaya koyan 

çalı�maların (Feick ve Price, 1987;Higie vd., 1987;Williams ve Slama, 1995) yanı sıra, 

erkek olma e�ilimlerinin yüksek oldu�unu ortaya koyan çalı�malara da rastlanmaktadır 

(Abratt vd., 1995; Walsh vd., 2002). Bazı çalı�malar ise cinsiyet açısından pazar uzmanı 

���������������������������������������� �������������������
��Bu davranı�lar Clark ve Goldsmith’in, (2005) belirtti�i gibi toplumsal normalara uyum sa�lama 
konusundaki tutumlarıyla tutarlıdır. 
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olanlar ve olmayan tüketiciler arasında anlamlı bir fark bulamamı�tır (Wiedmann vd., 

2001; Slama ve Williams, 1990).  

Ya� bakımından incelendi�inde ise di�er tüketicilere kıyasla daha genç olduklarını 

sonucuna varan çalı�maların yanı sıra (Wiedmann vd., 2001; Walsh vd., 2002; Willams 

ve Slama, 1995), ya� bakımından di�er tüketicilerle ayrı�madıklarını iddia eden 

ara�tırmalar (Feick ve Price, 1987; Higie vd., 1987; Slama ve Williams, 1990) da vardır. 

E�itim durumu açısından yapılan çalı�amalar da benzer sonuçlar elde etmi�tir.Bazı 

ara�tırmalar çalı�malar ise daha az e�itimli olduklarını (Feick ve Price, 1987; Williams 

ve Slama, 1995) ya da e�itim açısından di�er tüketicilerden ayrı�madıklarını (Higie vd., 

1987; Slama ve Williams, 1990; Wiedmann vd., 2001) belirtmi�lerdir. 

Medya ve ileti�im davranı�larına ili�kin çalı�maların sonuçları ise daha tutarlıdır. 

Pazar uzmanlarının pazar bilgisini elde etti�i kaynak olarak görülen kitle medyaya 

ili�kin birçok ara�tırma yapılmı�tır. Pazar uzmanları, bu e�ilimi dü�ük olan tüketicilere 

kıyasla daha fazla gazete, tüketici raporu ve dergi okur, daha fazla televizyon izler 

(Feick ve Price, 1987; Higie vd., 1987), reklam mesajlarına yönelik tutumu daha 

olumludur (Schenider ve Rodgers, 1993), ayrıca interneti daha fazla kullanırlar (Walsh 

vd., 2002). Genel olarak bakıldı�ında tüm medya kaynaklarını di�er tüketicilerden daha 

etkin ve daha aktif olarak kullanıkları görülmektedir (Abratt vd., 1995). 

Alı�veri� davranı�ları açısından ise iyi bir alı�veri�çi olduklarını söylemek mümkündür. 

Alı�veri� yapmaktan, ma�aza vitrinlerini incelemekten ho�lanırlar ve bunlara ili�kin 

ma�aza, fiyat, indirim gibi konularda daha fazla bilgi toplarlar (Feick ve Price, 1987; 

Higie vd., 1987). Alı�veri� öncesinde bir alı�veri� listesi hazırlar ve reklamlardan elde 

ettikleri bilgileri bu listeyi hazırlamak için kullanırlar (Price vd., 1988).  

Alı�veri� sırasında ba�ta gıda ürünleri olmak üzere yeni ürünlere yönelik bilgi toplama 

davranı�ları yüksektir (Slama ve Williams, 1990). Uyarılmı� setleri33 geni� oldu�undan 

daha fazla marka hakkında bilgi toplama ve onları satın alma e�ilimi gösterirler (Elliot 

ve Warfield, 1993). Alı�veri� konusunda mükemmeliyetçidirler fakat bunu aynı 

���������������������������������������� �������������������
33Bir tüketici için uyarılmı� set, bu tüketicinin satın alma kararı verirken onun için satın alınabilecek 
marka alternatiflerini ifade etmektedir. Bazı tüketicilerin zihnindeki alternatifler daha azken, bazılarının 
uyarılmı� seti daha geni�tir (Narayana ve Markin, 1975). 
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zamanda bir e�lence faaliyeti olarak de�erlendirirler (Wiedmann vd., 2001). Fiyat 

konusunda ise pazarlıkçı bir yapıları vardır, fiyat-kalite algıları yüksektir, de�er bilinçli 

de�il, di�er tüketicilere benzer �ekilde fiyatı yüksek olan kalitelidir bakı� açısına 

sahiptirler (Lichtenstein ve Burton,1990), marka seçimlerini saygınlık elde etme gibi 

e�ilimlerden ziyade, fiyat belirler (Williams ve Slama, 1995). 

Literatürde pazar uzmanlarının ki�ilik özellikleri üzerine yapılan çalı�maların nispeten 

yeni oldu�u görülmektedir. 

Pazar uzmanlarının en ba�ta gelen ki�ilik özelliklerinden birinin daha önce de 

belirtildi�i gibi di�ergamlık e�ilimi oldu�u söylenebilir. Bu ba�lamda di�er tüketicilere 

yardım ederek onların ürün, marka ya da pazara ili�kin sorunları çözüm aramaya 

çalı�ırlar (Price vd., 1995; Chelmisky, 2009; Sundaram vd. 1998). Davranı�larını 

etkileyen en önemli motivasyon kayna�ı da bu di�erkamlık özelli�inden 

kaynaklanmaktadır. Ayrıca pazar uzmanlarını fikir liderleriyle kıyaslayan çalı�malar, 

pazar uzmanlarının egolarının davranı�ları üzerinde fikir liderlerinde oldu�u kadar etkili 

olmadı�ını ortaya koymu�tur (Walsh vd., 2004;Walsh ve Mitchell, 2010; Walsh ve 

Elsner, 2012). 

Öte yandan bilgi arama davranı�ları sayesinde, en iyi, en ucuz ya da en uygun ürünü 

bulma ve bu bilgilerini peki�tirme ba�lamında di�er tüketicilere kıyasla daha giri�ken 

olabilirler (Goldsmith vd., 2012). Özellikle fiyat konusunda bilinçli olmaları do�ru 

fiyatı tespit etmeye yönelik bilgi arama çabalarını motive edebilmektedir (Lichtenstein 

vd., 1993). 

Benzer �ekilde çe�itli kaynaklardan bilgi sa�lama ve bunu di�er tüketicilerle payla�ma 

konusunda dı�adönük bir ki�ilik sergilerler (Brancaleone ve Gountas, 2007). Bu sayede 

adı geçen davranı�ları daha kolay ve daha etkin bir �ekilde gerçekle�tirebilmektelerdir. 

Bunun yanı sıra özsaygı, yeganelik ihtiyacı34, risk alma ve çe�itlilik arama gibi ki�ilik 

özellikleriyle pazar uzmanlı�ı arasında pozitif bir ili�kinin varlı�ı ortaya çıkarılmı�tır 

(Clark ve Goldsmith, 2005; Goldsmith vd., 2006; Christiansen ve Snepenger, 2005; 

Stokburger-Sauer ve Hoyer, 2009). 

���������������������������������������� �������������������
34 Yegânelik ihtiyacı (need for uniqueness) Snyder and Fromkin’in (1977) yegânelik teorisine 
dayanmaktadır ve tüketicinin kendini eylemlerinde di�er insanlara kıyasla daha özel ve biricik olma iste�i 
olarak tanımlanabilir (Tian vd., 2001). 
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Tüm bu ara�tırmalar sonucunda pazar uzmanlarının ayırt edici özelliklerini demografik 

de�i�kenlerden ziyade, ki�ilik özellikleri ve davranı� e�ilimlerinin daha iyi açıkladı�ı 

söylenebilir. 
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BÖLÜM 2: TÜKET�C� ��KÂYET DAVRANI�I 

2.1.Giri�

Firmalar tarafından geleneksel olarak ba�edilmesi gereken bir problem olarak görülen 

tüketici �ikâyetleri, günümüz rekabet ko�ulları ve de�i�ken tüketici beklentileri 

dâhilinde oldukça önem verilen bir konu haline gelmi�tir. Bunun en büyük 

sebeplerinden biri bu yo�un rekabet ortamında yeni mü�teri elde etmektense, mevcut 

mü�terileri elde tutmanın önemli oldu�unun anla�ılmasıdır (Liu ve McClure, 2001; Baer 

ve Hill, 1994). Yapılan bazı ara�tırmalar memnuniyetsizlik ya�ayan tüketicilerin 

yarısından fazlası bu sorunlarının uygun bir �ekilde çözümlendi�i takdirde tekrar 

firmanın mü�terisi olabileceklerini belirtmi�lerdir (Singh ve Widing, 1991; Walsh, 

1996). Bu ba�lamda dü�ünüldü�ünde tüketici memnuniyeti ve bunun sürekli olarak 

sa�lanıp geli�tilmesi, i�letmelerin mevcut mü�terilerini koruyabilmelerinin en büyük 

araçlarından biridir. Bu da ancak i�letmelerin memnuniyetsizlik ya�ayan mü�terilerin 

�ikâyetlerini olumlu kar�ılanması ve yönetilmesiyle mümkün olabilmektedir 

(Hirschman, 1970; Lapidus ve Pinkerton, 1995). 

Firmaların �ikâyet yönetimi uygulamalarını gerçekle�tirebilmesi için öncelikle �ikâyet 

kavramı, mü�terileri �ikâyete iten sebepler, mü�teri beklentileri, �ikâyet davranı�ını 

etkileyen faktörler anla�ılmalıdır. Bu sayede hem mal ve hizmete hem de sürece ili�kin 

aksaklıklar hem de bu aksaklıkların sebep oldu�u olumsuz durumlar sonucunda ortaya 

çıkan memnuniyetsizlikler telafi edilebilecektir (Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 1988).  

Bu ba�lamda pazarlama ve tüketici davranı�ları literatürde tüketicilerin 

memnuniyetsizlik durumunda verdi�i tepkiler, �ikâyet etme ya da etmeme nedenleri, 

�ikâyet davranı�ını etkileyen durumsal ve ki�isel faktörler, i�letmelerin �ikâyet davranı�ı 

sonrası uygulamaları gibi birçok konu bu ba�lamda ele alındı�ı görülmektedir (örn. 

Best ve Andreasen, 1977; Day ve Ash,1979; Blodgett vd.,1995; Richins, 1985; Tronvol, 

2007).  

Tüketici �ikâyet davranı�ını daha iyi açıklayabilmek için öncelikle bu kavramın 

çerçevesini çizmek ve memnuniyetsizlikle olan ili�kisini ortaya koymak gereklidir. 

Tüketici davranı�ları ba�lamında tüketicilerin �ikâyet davranı�ı olarak kullanılan 

kavram en basit ifadeyle “tüketicilerin, tüketim deneyimlerine ili�kin ya�adıkları 
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memnuniyetsizliklere yönelik tepki vermesi” olarak tanımlanabilir. Bu tepkiler sorun 

ya�anan mal veya hizmete ili�kin duygusal reaksiyonlarıda bünyesinde barındırmaktadır 

(Jacoby ve Jaccard, 1981). Tanımda da görüldü�ü gibi memnuniyetsizlik ve �ikâyet 

davranı�ı birbiriyle oldukça ili�kilidir. Bu ba�lamda literatürde de iki kavram genelde 

birlikte de�erlendirilmektedir. Bunun en büyük sebebi memnuniyetsizli�in �ikâyetin 

olu�ması için bir ba�langıç noktası olmasıdır (Landon, 1980; Day, 1984; Bearden ve 

Teel, 1983).  

Memnuniyetsizlik, tüketicinin mal ve ya hizmetten beklentisinin, gerçekle�en 

performanstan dü�ük oldu�u her durumlarda ortaya çıkabilir (Andreasen ve Best, 1977; 

Schouten ve Van Raaij, 1990) ve tüketim deneyiminin her alanında kendini gösterebilir. 

Tüketim deneyimi, tüketicinin satın aldı�ı ürün ve ya hizmeti, bunu sa�layan firmalarla 

teması, ürünü kullanması ve sonrasında hissettikleri gibi içinde birçok önemli noktayı 

barındıran bir konudur. Bu durumlar aynı zamanda �ikâyete konu olabilecek durumların 

sınır(sız)lı�ını vurgulamaktadır. 

Tüketici �ikayet davranı�ı genelde �ikayetini firmaya dile getirme olarak dü�ünülse de 

literatürde hiçbir �ey yapmama, satın almayı durdurma, �ikayetini dile getirme, a�ızdan 

a�ıza olumsuz ileti�ime geçme, üçücü ki�i ve kurumlara �ikayet gibi bir çok davranı� bu 

ba�lamda de�erlendirilir (Hirschman, 1970; Singh, 1988; Singh, 1990; Huang vd., 

1996; Day ve Landon, 1977). �ikâyetini do�rudan memnuniyetsizlikle alakalı firma, 

aracı ya da üreticiye dile getirme davranı�ı yukarıda sıralandı�ı gibi bu davranı�lardan 

yalnızca bir tanesidir.  

Tüketiciler memnuniyetsizlik kar�ısında bu davranı�lardan bir ya da bir kaçını birlikte 

sergilemeyi tercih edebilirler. Bu davranı�ların tamamı firmalar için olumsuz olarak 

algılansa da aralarında en faydalısı aslında tüketicinin �ikâyetini firmaya dile 

getirmesidir. Tüketicinin firmaya �ikâyette bulunması durumunda hem sorunun 

çözülmesi sa�lanabilir ve mü�teri elde tutulur, hem de tüketicinin bunu a�ızdan a�ıza 

olumsuz ileti�im vasıtasıyla di�er insanlara anlatması nispeten engellenebilir.  

Ancak bu konuda hala mevcut olan bir paradoks ilk kez Best ve Andreasen (1977) 

tarafından “buz da�ı” metaforuyla tanımlanmı�tır. Daha sonra yapılan birçok çalı�manın 

da ortaya koydu�u gibi, memnun olmayan tüketiciler genellikle firmaya �ikâyette 

bulunmak yerine di�er tepkileri (çıkı�, ba�kalarına anlatma, marka de�i�tirme) tercih 
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etmektedirler (Tax ve Brown, 1998; Smith vd., 1999; Stephens ve Gwinner 1998; 

Blodgett, 1995; Walsh, 1996; Tax vd., 1999; Warland vd., 1975; Andreansen, 1990). 

Bunun sonucu i�letmeler için bazen oldukça vahim olabilir. Çünkü �ikâyetin az olması 

aslında herkesin mal, hizmet ya da süreçlerden memnun oldu�u �eklinde algılanabilir. 

Bu da koca bir buzda�ının görünen kısmı gibi, aslında altında yer alan koca bir 

memnuniyetsizlik olgusunu barındırabilir (Best ve Andreasen, 1977). Benzer �ekilde 

Fornell ve Wernerfelt (1987: 344) göre bu dile getirilmeyen �ikâyetleri firmalar için bir 

“fırsat maliyeti” olarak tanımlamaktadır, çünkü �ikâyet etmeme davranı�ı, ya�anan 

sorunun ortaya çıkmasını engellemektedir. Bu sebeplerle tüketicilerin 

memnuniyetsizliklerini dile getirmesi iyi bir �ikâyet yönetimi politikasıyla te�vik 

edilmeli ve �ikâyetlerin firma için de�er yaratabilecek girdiler oldu�u her zaman göz 

önünde bulundurulmalıdır (Fornell ve Westbrook, 1984;Voorhees ve Brady 2005). 

Memnuniyetsizlik ya�ayan tüketicilerin sıklıkla yaptı�ı davranı�lardan biri de a�ızdan 

a�ıza ileti�imdir (Blodgett ve Wakefield, 1995). Tüketici ya�adı�ı olumsuz durumu 

ba�kalarına da anlatarak di�er potansiyel mü�terilerin satın alma tercihlerini 

etkileyebilir (Walsh, 1996; Tax vd., 1998). Yapılan bir ara�tırma memnuniyetsizlik 

ya�ayan tüketicilerin %77’si bunu ba�ka insanlara anlattı�ını ortaya koymu�tur 

(Warland vd., 1975).Bu ba�lamda �ikâyet yönetimi sürecinin kendisi sıkıntılı olabilecek 

bir süreç olsa da i�letmelere tatmin olmamı� mü�terileri bile markayı ya da i�letmeyi 

de�i�tirmelerini engellemek suretiyle elde tutma ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imi 

engellemek gibi faydalar sunabilir (Barı�, 2008).Ba�ka bir ifade ile �ikâyetler firmanın 

performansını de�erlendirmesine yardımcı olan unsurlardır (Andreasen ve Manning, 

1990). 

2.2. Tüketim Çıktıları ve �ikâyet Davranı�ı �li�kisi 

�ikâyet davranı�ının türlerini ve etkileyen faktörleri incelemeden önce öncelikle �ikâyet 

ve bir tüketim çıktısı olan memnuniyetsizlik arasındaki ili�kinin ortaya konması gerekir. 

Tüketici penceresinden �ikâyet davranı�ı, ba�langıcında memnuniyetsizli�e yol açan 

sebeplerin oldu�u bir süreçtir (Barı�, 2008). Memnuniyetsizli�i en iyi açıklayan 

teorilerden biri olan “onaylanmama paradigmasına” göre tüketici memnuniyet ve ya 

memnuniyetsizli�in temelinde beklentiler ve algılanan performans yer almaktadır 

(Oliver, 1987). Bu teoriye göre tüketici bir ürün veya hizmeti satın almadan önce, 
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ürünün kendisine, sürece ya da firmayla etkile�ime ili�kin çe�itli beklentilere sahiptir. 

�ekil 2.1’de görüldü�ü gibi tüketici mübadele sürecinde elde etti�i ürün sayesinde bu 

beklentilerin kar�ılanmasını arzular. E�er satın alma faaliyeti sonucunda gerçekle�en 

performans bu beklentileri kar�ılarsa tüketici satın alma eyleminden tatmin olacaktır. 

Ba�ka bir ifade ile tüketici kendi için önemli olan istek ya da ihtiyacın tatminini 

sa�lamı�olur (Day ve Landon, 1977). Fakat gerçekle�en performansın tüketicinin 

beklentilerinden dü�ük olması durumunda memnuniyetsizlik gerçekle�ir (Oliver, 1987). 
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�ekil2.1: Mü�teri Penceresinden �ikâyet Süreci  

Kaynak: Barı�, 2008: 25 

Tüketicilerin ya�adı�ı memnuniyetsizlik ürünlerle ilgili üç farklı �ekilde gerçekle�ebilir. 

Ürüne ili�kin sorunlarda tüketici ya�adı�ı memnuniyetsizli�i ürün ve markayla 

ili�kilendirir ve dolayısıyla satıcı ya da tedarikçilere ili�kin bir tutumu yoktur. Hizmete 

ili�kin memnuniyetsizlikte ise üründen ziyade satın aldıkları yere ya da hizmet 

sa�layıcısına yöneliktir. Hem ürün hem de hizmete ili�kin ya�anan sorunda ise tüketici 
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hem ürünün kendisini hem de bu ürünü sa�layan ma�aza ya da aracı firmaya ili�kin 

ho�nutsuzluk ya�ayabilir. Mal ve süreçlerin özellikle birbirinden ayrılamadı�ı asıl i�i 

hizmet sunmak olan i�letmelerle ikinci memnuniyetsizlik daha fazla ya�anabilir, çünkü 

bu durumlarda sorunun do�rudan muhatabı hizmet i�letmesinin kendisidir. Ayrıca 

mallarda ürünün kendisine ili�kin somut problemler memnuniyetsizli�e yol açabilirken, 

hizmetlerde hizmet kalitesi ö�elerini olu�turan birçok unsur, çalı�anlar ve süreçler 

tüketici için tatminsizlik sebebi olabilmektedir. Ba�ka bir ifade ile algılanan hizmet 

kalitesi ve �ikâyet davranı�ı arasında güçlü bir ili�ki oldu�u söylenebilir (Walsh, 1996). 

Mal ve ya hizmerin alımı anında çalı�anların kabalı�ı, hizmet ortamının uygunsuzlu�u, 

makul olmayan gecikmeler gibi nedenler ile istenilen mal ve ya hizmetin mevcut 

olmaması da tatminsizlik, dolayısıyla �ikâyet yaratır. Buradan hareketle tatminsizli�in 

alı�veri� öncesi, esnası ve sonrasında ya�ananlardan kaynaklanabilece�i söylenebilir 

(Barı�, 2008).  

Daha önce de belirtildi�i gibi literatürde �ikâyet davranı�ı a�ırlıklı olarak 

memnuniyetsizlik konusu ba�lamında (Day ve Ash, 1979; Day, 1984; Folkes, 1984; 

Singh, 1990; Singh ve Wilkes, 1996) de�erlendirilse de, tüketicilerin yalnızca memnun 

olmadıklarında �ikâyet ettiklerini söylemek konuya çok dar kapsamlı bakmak demektir. 

Oysa �ikâyet davranı�ı oldukça karma�ık bir olgudur ve bu olguyu anlamak için bir 

süreç olarak ele almak ve bu süreci etkileyen tüm faktörleri hesaba katmak gereklidir 

(Landon, 1980).  

Memnuniyetsizlik �ikâyet davranı�ının ba�langıç noktası olsa da etkisi sınırlıdır (Day ve 

Landon, 1977; Landon, 1980; Bearden ve Teel, 1983; Day, 1984; Richins, 1985). 

Tüketicilerin �ikâyette bulunmaları için sadece memnuniyetsizlik ya�amaları yeterli 

de�ildir ve her memnuniyetsizlik sonrası da �ikâyet gerçekle�mez (Bearden ve Teel, 

1983). 

Bir süreç olarak de�erlendirildi�inde tüketicinin memnuniyetsizlik ya�adı�ında 

do�rudan �ikâyet etme ya da etmemeye karar verdi�i söylenemez. Tüketici bu kararı bir 

fayda-maliyet analizi dâhilinde �ikâyet etmenin katlanılacak maliyeti ve elde edecekleri 

konusunda bir kıyaslama yaparak gerçekle�tirir (Hirschman, 1970; Sigh, 1990; 

Kowalski, 1996). �ikâyet etmeye de�meyece�ini dü�ünen tüketici ba�tan vaz geçerek 
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yalnızca satın almayı durdurma ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im yoluna gitmeyi 

seçebilir. 

Day’e (1971) göre tüketiciyi �ikâyet etmeye yönelten aslınla ya�anan 

memnuniyetsizli�in kendisi de�il tüketicinin buna ho� olmayan tüketim deneyiminin 

sonucuna ili�kin hissetti�i olumsuz duygulardır. Hatta bazı durumlarda tüketici 

memnuniyetsizlik ya�amada da çe�itli faydalar elde etmek için �ikâyet etme davranı�ı 

gösterebilir (Landon, 1977). 

Tüketicilerin memnuniyetsizlikleri arttıkça �ikâyet davranı�ını artar gibi bir çıkarsama 

yapmak mümkün de�ildir.  Bazı ürün kategorilerinde böyle bir duruma rastlansa bile bu 

korelasyon oldukça dü�üktür ve �ikayetteki de�i�imin yalnızca yüzde on be�lik bir 

kısmını açıklayabilmektedir (Bearden ve Teel, 1983; Day, 1984; Blodgett vd., 1992). 

Memnuniyetsizlik ve �ikâyet davranı�ı arasındaki bu güçlü olmayan ili�ki do�rusal 

de�ildir. Tüketicilerin belirli bir tatminsizlik e�i�i vardır ve hissedilen tatminsizlik bu 

e�i�i a�tı�ında �ikâyet davranı�ı gerçekle�tirme ihtimali artar (Singh ve Pandya, 1991). 

Ayrıca bazı durumlarda tüketici memnuniyetsizli�i dü�ük olsa bile �ikâyet etme 

davranı�ı gözlemlenebilir. Örne�in �ikâyet etmeye yönelik tutumları olumlu olan 

tüketiciler, bu tutumunun daha olumsuz oldu�u tüketicilere kıyasla daha fazla �ikâyet 

etme e�ilimi gösterebilirler (Richins, 1983b; Bearden ve Mason, 1984).  

Bu ba�lamda Landon’a (1980) göre memnuniyetsizli�in derecesi �ikâyet davranı�ının 

gerçekle�mesinde, �ikâyete yönelik tutumunda içerisinde oldu�u ki�isel ve durumsal 

faktörlere kıyasla ikincil bir öneme sahiptir. Memnuniyetsizli�in derecesi, �ikâyet 

davranı�ının hangi türünün seçilece�ini yalnızca %10-15 düzeyinde etkilemektedir 

(Singh ve Widing,1991). Bu faktörlerden bazıları tüketim eyleminin önemi, tüketicinin 

bilgi ve deneyimi, �ikâyet etmenin algılanan zorlu�u ve�ikâyet etmenin beklenen 

ba�arısı olarak sıralanabilir (Day, 1984). Landon’a (1977) göre de ürünün algılanan 

de�eri, maliyeti, ürüne ula�mak için harcanan süre, tüketicinin egosunu ürünle ne derece 

ba�da�tırdı�ı memnuniyetsizli�e kıyasla �ikâyet davranı�ında daha fazla etkili olabilir. 

Örne�in bir tüketici memnuniyetsizlik ya�adı�ı ürünü sunan i�letmenin ya da ürünün 

markasının �ikâyetleri olumlu bir �ekilde yanıtladı�ını dü�ünüyorsa, �ikâyet kanallarına 

ula�ım ve �ikâyet süreçleri gibi a�amaların kolayca atlatabilece�i algısına sahipse 

memnuniyetsizlik seviyesinden ba�ımsız olarak �ikâyet etme davranı�ını göstermeyi 
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tercih edebilir. Ba�ka bir ifade ile memnuniyetsizlik seviyesinin �ikâyete yönelik tutum 

gibi daha etkili olan faktörlerin etkisini azaltmaz (Singh ve Widing, 1991) 

Bu ba�lamda de�erlendirildi�ide tüketici �ikâyet davranı�ı olgusu bir kavramla 

(memnuniyetsizlik) ili�kisine indirgenemeyecek kadar kapsamlı ve anla�ılması zor bir 

konudur. E�er �ikâyet davranı�ı yalnızca memnuniyetsizli�e ba�lı olsaydı tüketicilerin 

�ikâyetini dile getirme oranları bu derece dü�ük seviyelerde olmazdı. 

2.3. Tüketici �ikâyet Davranı�ının Boyutları 

Tüketicilerin memnuniyetsizli�e tepki olarak gerçekle�tirdikleri davranı�ların tam 

olarak anla�ılabilmesi için öncelikle bu davranı�ların neler olduklarının belirlenmesi 

gerekir. Literatür incelendi�inde tüketici davranı�ları dâhilinde çe�itli ara�tırmacıların 

bu davranı�ları farklı kategorizasyonlar yaparak açıklamaya çalı�tı�ı görülmektedir.  

�ikâyet davranı�ı süreci oldukça kapsamlı ve karma�ık bir süreç oldu�u için bu 

sınıflandırmaların her biri güncel olarak belirli çalı�malarda ve kitaplarda 

kullanılmaktadır. Dolayısıyla her bir sınıflandırmaların olumlu ve ele�tirilecek yönleri 

oldu�unu belirtmek gerekir. Davranı�ların daha iyi anla�ılabilmesi amacıyla bu kısımda 

öncelikle bu sınıflandırma tartı�maları incelenecek, daha sonra hemen hepsinde ortak 

olan davranı� türleri ve bunları etkileyen faktörler tartı�ılacaktır. 

2.3.1. Tüketici �ikâyet Davranı�ı Modelleri 

Tüketiciler memnuniyetsizlik ya�adıklarına buna çe�itli �ekillerde tepki gösterebilirler. 

Daha önce de belirtildi�i gibi literatürde bu tepkilerin tamamı genellikle �ikâyet 

davranı�ı dâhilinde de�erlendirilmektedir. Literatürde bu davranı�ların sınıflandırılması 

konusunda genel olarak üç akademik çalı�ma ön plana çıkmaktadır. Bunlar Hirschman 

(1970), Day ve Landon (1977) ve Singh (1988) tarafından yapılan sınıflandırma 

çabalarıdır.  

Tüketicilerin ya�adıkları memnuniyetsilik kar�ısında verdikleri tepkilerin neler 

oldu�unu ortaya koymak amacıyla yapılan ilk ve en temel çalı�malardan biri Hirschman 

(1970) tarafından yapılmı�tır. Yazara göre bir birey ürünler, firmalar, örgütler ya da 

hükümetlere ili�kin ya�adıkları memnuniyetsizlik sonrasında üç farklı davranı�

sergilerler. �ekil 2.2’de görüldü�ü gibi bu davranı�lar çıkı�/terk etme (satın almayı 

durdurma), �ikâyetini dile getirme ve sadakattir.  
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�ekil 2.2: Hirschman’a (1970) göre memnuniyetsizli�e verilen tepkiler 

Çıkı� davranı�ı, memnuniyetsizlik sonrasında ürünü, markayı, ma�azayı ya da hizmet 

sa�layıcısını bir daha kullanmama �eklinde de�erlendirilebilir. �ikâyetini dile getirme 

ise mal veya hizmete ili�kin ya�anan durumun tamir edilmesi ya da para iadesi gibi 

sebeplerle ürünün üreticisine, ürünü sa�layan aracıya ya da üçüncü kurum ya da ki�ilere 

�ikâyeti temsil etmektedir. Tüketiciya�adı�ı memnuniyetsizli�i olumsuz a�ızdan a�ıza 

ileti�im aracılı�ıyla di�er tüketicilere de anlatabilir.  

Üçüncü davranı� alternatifi olan sadakat ise tüketicinin memnuniyetsizlik kar�ısında 

hiçbir �ey yapmaması ve ürünün, markanın ya da ma�azanın mü�terisi olmaya devam 

etmesi anlamına gelmektedir. Ara�tırmacıya göre sadık mü�terilerin çıkı� ya da �ikâyeti 

dile getirme seçene�ini gerçekle�tirmemesinin sebebi ileride daha iyi hizmet 

alabilece�ine dair inancının olmasıdır. Ayrıca bazı ürün ve sektörlerde ba�ka bir ürün ya 

da markaya geçmek oldukça maliyetli olabilir ve tüketici buna de�meyece�ini 

dü�ünebilir. Bu durumda memnun olmamı� bir �ekilde ürünü kullanmaya devam 

edecektir (Hirschman, 1970). Bu öncü çalı�ma �ikâyetin dile getirilmesi konusunda hem 

firmaya �ikâyeti hem de a�ızdan a�ıza ileti�imi aynı sınıfta de�erlendirmesine ra�men 

daha sonra yapılan çalı�maların genel çerçevesini olu�turmada katkıda bulunmu�tur 

(Goetzinger, 2007).  

Do�rudan �ikâyet davranı�larının sınıflandırmasıyla amacıyla yapılan ilk çalı�ma ise 

Day ve Landon (1977) tarafından yapılmı�tır. Öncülünden farklı bir gruplandırma yapan 

ara�tırmacılara göre tüketiciler ya�adıkları olumsuz durum kar�ısında hiçbir �ey 
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yapmama, özel eylem ya da kamusal eylem gibi seçenekleri gerçekle�tirebilirler. Bu 

davranı�lar �ekil 2.3’te görülmektedir. 

�ekil 2.3: Day ve Landon’a (1977) göre memnuniyetsizli�e verilen tepkiler

Day ve Landon (1977) tarafından yapılan sınıflandırma temel olarak hiç bir �ey 

yapmama ve eyleme geçme üzerine dayanmaktadır. Do�rudan tüketici davranı�ları 

temelinde hazırlanmı� olan bu sınıflandırmada tüketici ya�adı�ı memnuniyetsizlik 

kar�ısında hiçbir �ey yapmamayı tercih edebilir. Hirschman’dan (1970) farklı olarak bu 

davranı�ın sebebi sadece sadakat de�ildir fakat tüketicinin marka ya da ürün sadakatine 

ba�lı olarak da geli�ebilir. Eyleme geçmeme durumu aynı zamanda memnuniyetsizlik 

durumunu kabullenme ve zamanla bu durumu unutma �eklinde de kendini gösterebilir. 

Bunun yanı sıra tüketicinin firmanın hata yapma ihtimalini dü�ük olarak görerek suçu 

kendinde bulması ya da i�letmeye bir �ans daha vermesi de bu davranı�ı sergileme 

sebep olabilir (Tax vd., 1998) 

�lk bakı�ta firma açısından iyi bir durum olarak görülse de hiç bir �ey yapmama aslında 

uzun vadede i�letmeye, ürün ya da markaya zarar verir. Çünkü tüketici mevcut problemi 

kabullenmi�tir ve ya�adı�ı durumu dile getirerek düzeltilmesini sa�lama fırsatı 

kaçmı�tır. �ikâyetlerin az oldu�unu dü�ünen firma, ürün ve hizmetlerinin gayet iyi 

oldu�unu ve herkesi memnun etti�i izlenimine kapılabilir. Bu da düzeltme ve geli�tirme 

çabaları önünde bir engel olarak kar�ısına çıkar. 

Eyleme geçmeye karar veren tüketici için iki alternatif mevcuttur. Bunlardan biri ürünü 

kullanmayı bırakma (çıkı�/boykot) ve yakın çevredeki insanları a�ızdan a�ıza ileti�im 

yoluyla haberdar etmeyi içeren özel eylemler, di�eri ise �ikâyetini firmaya bildirme, 

yasal ba�vurular ve üçüncü kurumlara �ikâyet etme davranı�larını içeren kamusal eylem 
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seçene�idir. Çıkı� seçene�ini seçen tüketici, memnuniyetsizlik ya�adı�ı ürün, marka, 

ma�aza ya da hizmet sa�layıcıyı kullanmayı bırakır ve benzer bir ihtiyacı oldu�unda 

rakiplerinden birini tercih eder (Day ve Landon, 1977). A�ızdan a�ıza ileti�ime geçerek 

arkada�, akraba, kom�u gibi yakın çevredeki insanları uyarmak da tüketicilerin sıklıkla 

ba�vurdu�u davranı�lardan biridir. 

Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imin gücü sebebiyle firma için en tehlikeli olan 

davranı�lardan biridir çünkü firmanın potansiyel mü�terilerini daha ürünü satın almayı 

planlamadan seçenekleri arasından çıkarttırabilir. A�ızdan a�ıza ileti�im seçene�inin bir 

di�er özelli�i de hiç bir �ey yapmama dı�ında di�er alternatiflerin hepsiyle birlikte 

gerçekle�itirilebilecek olmasıdır. Bu ba�lamda memnun kalmayan tüketici hem firmaya 

�ikâyette bulunabilir, hem yasal yollara ba�vurabilir hem de bundan herkese 

bahsedebilir. Ara�tırmacıların son davranı� kategorisi olan kamusal eylem ise 

�ikâyetkonusunun temel unsuru olan firmaya �ikâyeti dile getirme, yasal yollara 

ba�vurma ya da tüketici koruma derne�i gibi üçüncü kurumlara ba�vurmayı içerir. 

�ikâyet davranı�larının sınıflandırılmasında en çok atıf alan ve en yaygın olarak 

kullanılan sınıflandırma Singh (1988) tarafından ortaya atılmı�tır. Day ve Landon 

(1977) tarafından eyleme geçme ve geçmeme üzerine kurulu olan yapı, bu 

sınıflandırmada üçlü bir ayrım olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Singh’e (1988) göre daha 

önceki sınıflandırma çabalarının en büyük sınırlılı�ının teorik kalmaları, ampirik olarak 

test edilmeden ortaya atılmalarıdır. �ekil 2.4’te görüldü�ü gibi bu ara�tırmacı tarafından 

yapılan ayrım �ikâyetini dile getirme, ki�isel tepkiler ve üçüncü taraf tepkileri olarak 

sınıflandırılmı�tır. Ampirik çalı�malar sonucunda ortaya konan bu sınıflandırmada 

ke�fedici ve do�rulayıcı faktör analizleri uygulanarak davranı� gruplarının son hali 

belirlenmi�tir (Singh, 1988). 



���
�

�ekil 2.4: Singh’e (1988) göre memnuniyetsizli�e verilen tepkiler 

Bu sınıflandırma di�erlerinden farklı olarak �ikâyeti dile getirme davranı�ını ayrı bir 

ba�lık altında de�erlendirerek, bu davranı�ın önemini vurgulamaktadır. Bu kategorideki 

davranı�ların özellikleri do�rudan �ikâyet deneyimiyle do�rudan ili�kili35 olan ki�i ya da 

kurumlara yönelik sergilenmesidir. Tüketicinin ya�adı�ı deneyimi dile getirmesi 

do�rudan memnuniyetsizli�e ba�lıdır ve bu do�rultuda firmadan sorunun 

düzeltilmesini, ürünün de�i�tirilmesi ya da para iadesi talep edebilir. Ayrıca hiç bir �ey 

yapmama davranı�ı gene bu kategoridedir. Çünkü yazara göre hiçbir �ey yapmama 

memnuniyetsizli�in ya�andı�ı marka ya da i�letmeye yönelik duyguları da içerisinde 

barındırmaktadır. Ki�isel tepkiler, tüketicinin �ikâyet konusuyla do�rudan ili�kisi 

olmayanyakın çevresiyle gerçekle�tirdi�i olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imden olu�urken, 

üçüncü taraf tepkileri di�er sınıflandırmalara benzer �ekilde özel ya da kamusal �ikâyet 

mercilerine �ikâyette bulunmayı içermektedir. 

Daha önce Day ve Landon (1977) ve Singh (1988) tarafından yapılan sınıflandırmalar 

tüketiciler tarafından memnuniyetsizlik durumunda verilebilecek tepkilerin 

sınıflandırılmasıdır. Singh (1990) ise tercih edilen �ikâyet davranı�ına göre kümeleme 

analizi yaparak farklı tüketici kategorileri tanımlamaya çalı�mı� ve bir tipoloji 

sunmu�tur. �ikâyet etme niyetlerine göre yapılan bu tipolojilere göre tüketiciler. 

�ekil2.5’te görüldü�ü gibi pasifler, �ikâyetini dile getirenler, öfkeliler ve aktivistler 

olmak üzere dört farklı kategoride toplanmaktadır (Singh, 1990). 

���������������������������������������� �������������������
�	Tüketicinin sosyal çevresi (aile, arkada� vd.) memnuniyetsizlik durumuyla do�rudan ili�kili 
olmadıklarından bunun dı�ında kalmaktadırlar.�
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�ekil 2.5: Singh’e (1990) göre �ikâyete ili�kin tüketici tipolojileri

Her bir tipolojiye sahip tüketicilerin oranları ve davranı�ları Singh (1990) tarafından 

a�a�ıdaki gibi tarif edilmektedir. 

1-Pasifler: Bu kategorideki tüketiciler, örneklemin %14’lük bir kısmını 

olu�turmaktadır. �ikâyet etme niyetleri ba�ta üretici/satıcıya �ikâyetini dile getirme 

olmak üzere ortalamanın altındadır. Ya�anan bir memnuniyetsizlik kar�ında herhangi 

bir eyleme geçme ihtimalleri en dü�ük olan gruptur, dolayısıyla bunlara �ikâyet etmeyen 

tüketiciler de denebilir. 

2-Dile getirenler: Örneklemin %37’sini olu�turan bu grup özel ve üçüncü taraf 

tepkilerde ortalamanın üstünde de�erler almı�lardır. Firmanın mü�terisi olmayı 

durdurma (çıkı�), olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme ve üçüncü ki�ilere �ikâyet 

yerine genellikle do�rudan memnuniyetsizliklerinin muhatabı olan firma ya da üreticiye 

�ikâyetlerinibildirerek, aktif bir biçimde sorunun çözülmesini talep ederler. 

3-Öfkeliler: Yüzde 21’lik bir orana tekabül eden bu tüketiciler ki�isel tepkilerde 

ortalamanın üstünde de�erler almı�lardır. Ba�ka bir ifade ile arkada�lar ya da 

akrabalarla olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme ve çıkı� davranı�larını göstermeye 

yatkındırlar. �ikâyetini firmaya iletme konusunda ise ortalamaya yakın bir de�er 

almı�lardır. Bu sebeple bu tüketicilerin hem firmaya �ikâyetini dile getirdi�i, bunun yanı 

sıra hem çıkı� yapabilece�i hem de olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçebilece�i 

söylenebilir. 

4- Aktivistler: �ikâyetini firmaya dile getirme, a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme ve 

üçüncü gruplara ba�vurma davranı�larının hepsini ortalamadan daha fazla gerçekle�tiren 

bu tüketiciler %28’lik bir oranda temsil edilmektedir. Özellikle üçüncü ki�ilere 
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ba�vurma (gazeteleri, tüketici dernekleri vb.) davranı�ını göstermeye meyillidirler. Tüm 

�ikâyet kanallarını aktif bir �ekilde kullanan bu tüketicilerin amacıyalnızca bireysel 

telafi de�il, aynı zamanda sosyal bir fayda elde etmektir. Ba�ka bir deyi�le durumun 

daha çok ki�i ve kurum tarafından bilinmesi için çabalarlar. 

Davranı�ların sınıflandırılmasına yönelik olarak yapılmı� daha güncel çalı�malar ise 

Bateson ve Hoffman’nın (1999) üçlü sınıflandırılması (dile getirme-çıkı�-misilleme); 

Rogers vd.,’nin (1992) be�li sınıflandırması (gelecekteki davranı�ı de�i�tirme-özel 

tepki-�ikayeti dile getirme-üçüncü kurumlara �ikayet-hiçbir �ey yapmama), Lam ve 

Tang’ın (2003) dörtlü sınıflandırması (ki�isel tepki-kötülemek-yönetime �ikayet-

kamuya mal etme) olarak sıralanabilir.

Yukarıdaki sınıflandırma ve tipolojilerde görüldü�ü gibi davranı�ların ve tüketicilerin 

farklı kategorilere ayrılması aynı zamanda yapılamayacakları anlamına gelmez. Di�er 

davranı�ları yapmama anlamına gelen hiçbir �ey yapmama seçene�i dı�ındaki tüm 

eylemler beraber yapılabilir. Özellikle çıkı� ve a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme beraber 

gözlenirken, �ikâyetini dile getirme ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im birlikte 

görülebilir. Hatta bazı durumlarda tüketiciler hem firmadan alımı durdururlar, hem 

firmanın durumu düzeltmesini talep ederler, hem etrafındaki insanlara bunu anlatıp hem 

de üçüncü ki�ilere ve kurumlara ba�vurabilirler. Yapılan çe�itli ara�tırmalar özel 

tepkilerin kamusal tepkilerden daha fazla tercih edildi�ini ortaya koymu�tur (Plymire, 

1991; Brown ve Beltramini, 1989; Richins ve Verbage, 1985). 

Memnuniyetsizlik kar�ısında ba�vurulan davranı�lar farklı ba�lıklar altında 

sınıflandırılmı� olsalar da tüm bu çalı�maların ortak noktası olan davranı�lar aynıdır. 

Dolayısıyla bu tezde bu sınıflandırmalardan yalnızca biri tercih edilmemi�, genel olarak 

bu davranı�ların hepsi ara�tırma kısmında temsil edilmeye çalı�ılmı�tır. Tüm 

sınıflandırmalar incelendi�inde tüketicilerin ya�adıkları memnuniyetsizlik kar�ında 

gerçekle�tirebilecekleri davranı�ları �öyle sıralamak mümkündür. 

2.3.2. Hiçbir �ey Yapmama 

Tüketiciler bazı durumlarda ürün veya hizmete ili�kin ya�adıkları memnuniyetsizlik 

kar�ısında hiç bir �ey yapmamayı tercih edebilirler (Bolfing, 1989). Bu durum di�er 
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tepkileri vermemeleri durumuna kar�ılık gelmektedir ve memnuniyetsizli�e yönelik 

davranı�sal olmayan tepkiler içerisinde de�erlendirilir (Day vd., 1981). 

Tüketiciler pazar yeri problemleri halletmek için genellikle hiçbir �ey yapmama e�ilimi 

gösterirler. Bu durum hayal kırıcıdır çünkü memnuniyetsizli�in bildirilmemesi 

tüketicinin telafi elde etme seçene�ini ortadan kaldırır, tüketicilerin onlara 

gösterebilece�i sorunlar düzeltilebilecek iken maskelenmi� olarak kalır (Bearden ve 

Teel, 1983). Hiçbir �ey yapmayan tüketici, �ikâyetini dile getirmez, a�ızdan a�ıza 

ileti�ime geçmez, üçüncü ki�ilere �ikâyet etmez ve ürün ya da hizmetin kullanıcısı 

olmayı sürdürür. Bu davranı� tüketiciler tarafından sıklıkla tercih edilen bir davranı�

türüdür. Day ve Bodur’un (1978) yaptı�ı bir ara�tırmanın sonuçlarına göre hiçbir �ey 

yapmayan tüketicilerin oranı dayanıksız tüketim mallarında yüzde elli, dayanıklı 

tüketim mallarında yakla�ık yüzde otuz ve hizmetlerde yakla�ık yüzde yirmi üç 

oranındadır.  

Hirschman’a (1970) göre tüketicilerin hiçbir �ey yapmamalarının temel sebeplerinden 

biri sadakattir. Burada bahsi geçen sadakat sadece firmaya yönelik olumlu duygular 

beslenmesinden ötürü de�il, tüketicinin ba�ka seçene�i olmamasından da 

kaynaklanabilir (Chia, 1999). Bu tepki aslında pasif bir tepkidir, ne çıkı� ne de 

�ikâyetini dile getirme gerçekle�ir (Singh, 1990).  

De�i�tirme maliyetlerinin yüksekli�i, algılanan alternatif seçeneklerin yeterince 

olmaması, mekânsal, parasal ve zaman kısıtları ve alı�kanlık bu davranı�ın ortaya 

çıkmasında etkilidir (Hirschman, 1970). Tüketici durumu kabullenip, ilerde daha iyi 

olabilece�i umuduyla markanın ya da ürünün kullanıcısı olmaya devam eder. Oysa 

Singh’e (1988) göre hiçbir �ey yapmama da bir tür dile getirme �eklidir. Benzer �ekilde 

Best ve Andreasen (1977) bu durumu sessiz �ikâyetler olarak nitelendirmektedir. 

Tüketici ya�adı�ı memnuniyetsizlik sonucu firmaya yönelik çe�itli olumsuz duygular 

besler. Bu duygular (örn. pi�manlıkve hayal kırıklı�ı) ilk etapta çıkı� ya da olumsuz 

a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmek için yeterince yo�un olmayabilir fakat 

memnuniyetsizlik arttı�ındaya da tüketici için ba�ka bir ürün ya da marka alternatifi 

oldu�unda bu davranı�lara dönü�ebilir (Oliver, 1987). Ayrıca bazı tüketicilerin 

memnuniyetsizlik e�i�i daha yüksektir, dolayısıyla ya�anan durum bu e�i�in sınırları 
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dâhilinde kaldı�ında çıkı�, dile getirme ya da olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im yerine hiç 

bir �ey yapmamayı tercih edebilirler (Singh ve Pandya, 1991). 

Barnes ve Kelloway’e (1980) göre tüketici için önemi nispeten dü�ük olan ürünlerde ve 

ucuz ürünlerde hiçbir �ey yapmama davranı�ı daha fazla görülmektedir. Bunun yanı sıra 

�ikâyet etmenin tüketiciye zor ve masraflı geldi�i durumlarda ve tüketicinin ya�adı�ı 

memnuniyetsizli�e ilaveten ba�ka olumsuz duyguları da ya�amak istemeyece�i 

durumlarda bu davranı� görülebilir (Stephans ve Gwinner, 1988). Firmalar kendilerine 

�ikâyet gelmedi�inde tüm mü�terilerinin ürün veya hizmetlerinden tamamen memnun 

olduklarını dü�ünebilir ve bu konuda bir düzeltme ve geli�tirme faaliyetine 

girmeyebilirler. Daha önce de belirtildi�i gibi Best ve Andreasen’a (1977) göre bu 

durum aslında tam tersi bir gerçe�i saklıyor olabilir.  

2.3.3. Çıkı�/Terk Etme 

Çıkı� davranı�ı, tüketicinin ürün, hizmet, marka ya da firmayla olan ili�kisini kesmesi 

olarak tanımlanabilir (Marcel vd., 2002:448). Bu davranı� en tehlikeli tepkilerden biridir 

çünkü ya�anan memnuniyetsizlik hakkında hiçbir bilgiye sahip olamaz ve bunu 

önlemeye yönelik tedbirler alamaz (Hirschmann, 1970; Lapidus ve Pinkerton, 1995). 

Çıkı�ın en önemli sonucu firmanın mü�terisini kaybetmesidir. E�er memnuniyetsizlik 

sonucu çıkı� seçene�ini seçen tüketiciler bu durumu dile getirmezlerse, firma da bunun 

farkına varamayaca�ı için di�er tüketicilerinde benzer sorunlar ya�ama ihtimali 

do�abilir. Bu eylemsizlik durumu sonuç olarak bir kısır döngüye dönü�ür ve firmanın 

en önemli varlık sebebi olan mü�terilerini azaltır. 

Çıkı� davranı�ı a�ızdan a�ıza ileti�imle birlikte i�letme için en tehlikeli davranı�lardır 

çünkü firma tarafından görülmezler (Richins, 1987). Daha önce de belirtildi�i gibi 

tüketici memnuniyetsizlik ya�adı�ında öncelikle bir fayda maliyet analizi yapar ve 

de�ece�ini dü�ündü�ünde mal ya da hizmetin türüne ba�lı olmaksızın �ikâyetini dile 

getirir. E�er de�meyece�ini dü�ünüyorsa, do�rudan çıkı� ve a�ızdan a�ıza ileti�im 

yolunu tercih etmeye daha meyilli olabilir (Singh, 1990). 

Singh (1988) öncüllerinden farklı olarak çıkı� seçene�ini tüketicinin yaptı�ı özel 

eylemlerin içerisinde de�erlendirmektedir. Tüketici bu durumda tamamen kendiyle 

alakalı olan çıkı� davranı�ını seçebilir ya da ya�adı�ı memnuniyetsizlikle ilgisi olmayan 
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ki�ilerle a�ızdan a�ıza ileti�ime geçerek bu durumu onlara aktarabilir. Çıkı� davranı�ı 

özellikle alternatiflerin çok oldu�u ve tüketicinin bunlardan haberdar oldu�u 

durumlarda, çıkı� maliyetinin faydasından yüksek olmadı�ı durumlarda görülebilir. 

(Hirschman, 1970; Su ve Bowen, 2011). Bazı durumlarda ise çıkı�, ili�kiyi do�rudan 

kesmeden ziyade satın almayı azaltma �eklinde de kendini gösterebilir (Van Doorn, 

2010). 

Özellikle sektör yapısının gev�ek tekel oldu�u ve tüketicilerinin gelir durumlarının 

dü�ük oldu�u durumlarda di�er alternatifler gerçekte var olsa da tüketicinin zihninde 

bunlar birer alternatif olarak belirmeyece�inden çıkı� seçene�i devre dı�ı kalabilir 

(Tronvol, 2007). Örne�in tutsaklık yaratan bir sözle�me (örn. GSM firması ya da ba�ka 

bir hizmet sa�layıcısı TV ile yapılan)tüketiciyi kendine ba�lamı� olabilir. Böyle bir 

durumda sözle�me gere�i çıkı� mümkün olamayaca�ından tüketici ba�ımlı oldu�u 

firmaya ya da üçüncü kurumlara �ikâyette bulunabilir ve olumsuz a�ızdan a�za ileti�ime 

geçebilir. Çıkı� davranı�ı beraberinde genellikle olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imi de 

barındırdı�ından firma için sadece mü�teri kaybı de�il, aynı zamanda bu mü�terinin 

di�er tüketicileri etkilemesiyle olumsuz bir �öhrete sebep olabilmektedir (Van Doorn, 

2010). Genel olarak bakıldı�ında aslında tüm memnuniyetsizlik ve �ikâyet davranı�ı 

literatürü çıkı� seçene�ini tüketicinin en son seçmesini sa�lamaya yönelik ara�tırma ve 

önerilerden olu�maktadır. 

Singh’e (1990) göre çıkı� seçene�i özellikle tüketicilerin �ikâyetlerini dile getirdikleri 

durumlarda daha az görülmektedir. Çünkü tüketici çıkı� yerine ileti�im seçene�ini 

de�erlendirildi�inde bu aslında problemin düzeltildi�i takdirde mü�teri olmaya devam 

edece�i mesajını vermektedir. Tüketici �ikâyetin beklenen ba�arısını yüksek oldu�u 

algılıyorsa yani sorunun büyük oranda giderilece�ine ili�kin olumlu bir algıya sahipse 

çıkı� yapmak yerine �ikâyetini dile getirmeyi seçebilir. Benzer durum �ikâyetin firma 

tarafından alınması ve sorunun düzeltilmesi sürecinde de ya�anmaktadır. E�er tüketici 

�ikâyetinin uygun ve adil bir �ekilde sonuçlandırıldı�ını dü�ünüyorsa, ba�ka bir ifade ile 

�ikâyet telafi sürecinden memnun kaldıysa, çıkı� gerçekle�tirme ihtimali azalacaktır 

(Richins, 1983; Singh, 1990). �ikâyete yönelik genel tutum da çıkı� davranı�ını 

etkileyebilir. Tüketici firma ya da üründen ba�ımsız olarak �ikâyet etmekten ho�lanan 

bir insan de�ilse firmanın tüm te�vik ve telafi çabalarına ra�men �ikâyeti dile getirmek 
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yerine çıkı� ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im davranı�ını seçecektir (Bearden ve 

Mason, 1984). 

2.3.4. �ikâyetini Dile Getirme (Firmaya �ikâyet) 

Memnuniyetsizli�e tepkiler arasında literatürde en fazla çalı�ılan davranı�lardan biri 

olan �ikâyetini dile getirme davranı�ı, ya�anan memnuniyetsizli�in do�rudan alakalı 

oldu�u dü�ünülen i�letmeye iletilmesidir. Di�er tepkilerin ço�u gibi bu davranı� da bir 

ileti�ime geçme �eklidir. Tüketici ya�adı�ı problemi do�rudan üreticiye, satıcıya, 

aracıya ya da hizmeti sunan hizmet i�letmeye ve ya bu kurumlarda çalı�anlara ya da 

do�rudan yöneticilerine aktarabilir. Bu ileti�imin kayna�ı olan memnuniyetsizlik ise 

ürünün kendisinden, kullanımından, çalı�anların tavrından ve ya tüm tüketim 

deneyiminden kaynaklanabilir (Westbrook, 1987). 

Daha önce belirtildi�i gibi �ikâyetin sebebi sadece memnuniyetsizlik olmayabilir 

(Landon, 1977; Oliver, 1987). Aynı zaman da her �ikâyet ve sorunun düzeltilmesi talebi 

makul olmayabilir. Bazı tüketiciler memnuniyetsizlikten ziyade ürün ya da markayı 

satın aldı�ı i�letmeyi zarara u�ratmak için �ikâyette bulunmayı isteyebilir (Raynolds ve 

Haris, 2005). Makul �ikâyetlerde tüketicinin firmaya ba�vurma sebebi üründeki sorunun 

giderilmesi, yenisiyle de�i�tirilmesi ya da para iadesi gibi fonksiyonel amaçları 

olabilece�i gibi kızgınlı�ını azaltmak ya da özsaygıyı geri kazanmak gibi duygusal 

amaçları da olabilir (Krapfel, 1985; Andreassen, 1998; Su ve Bowen, 2011). Bunun 

yanı sıra di�er tüketicilerin aynı sorunları ya�amasını engellemek ya da firmanın bu tür 

sorunları düzeltmesine yardımcı olmak amacıyla da yapılabilir (Landon, 1980:337). 

Tüketicinin sorunu bildirece�i ki�i kurumdan kuruma ve ürün türüne göre farklılık 

gösterebilir.  

Özellikle mallarda, aracılar �ikâyeti dile getirme konusunda adeta bir tekel gibidir (Best 

ve Andreasen, 1977). Bir ma�azadan satın alınan markalı bir ayakkabı için tüketici, 

markanın muhtemelen üreticisi firma yerine ayakkabıyı satın aldı�ı ma�azayla ileti�ime 

geçecektir. Bu durumda bir ma�aza yetkilisi ya da yöneticiyle görü�meyi talep edebilir 

ya da firmanın bu tarz �ikâyetler için bir telefon ya da e-mail adresi varsa oraya 

yönlenebilir. Ba�ka bir deyi�le dile getirmenin yüz yüze yapılmasına gerek yoktur. 



���
�

Hizmetler de benzer �ekilde tüketici muhatabı olarak hizmet i�letmesini görebilir fakat 

hizmetlerin kendine has özelliklerinden olan üretildi�i yerde tüketilmesi sebebiyle 

�ikâyet hizmet sunumu sırasında ya da hemen sonrasında gerçekle�ebilir. Ürünlerde ise 

�ikâyeti dile getirme davranı�ı sıklıkla satın alma sonrasında gerçekle�ir. Ba�ka bir ifade 

ile hizmetlerde genelde tüketim anında gerçekle�en “do�rudan �ikâyet” söz konusu 

iken, mallarda genelde satın alma sonrası “dolaylı �ikâyet” gerçekle�ir (Oh, 2004). 

Ço�u tüketicinin satın mal ve ya hizmetlere ili�kin sorun ya�amasına ra�men bunu dile 

getirmedi�i  (Andreasen ve Best, 1977; Day ve Ash 1979; Day ve Landon 1976, 1977; 

Richins 1983; Stephens ve Gwinner 1998) daha önce belirtilmi�ti. Ayrıntılı olarak 

bakıldı�ında �ikâyet etmenin olumsuz bir davranı� olarak algılanmasında iki neden 

olabilir. Öncelikle �ikâyet etmek tanımı gere�i olumsuz bir anlam içerir ve tüketiciler 

açısından bunu gerçekle�tirmek olumsuz bir davranı�ta bulunmak anlamamına gelebilir 

(Barı�, 2008). Bu ba�lamda ho� olmayan bir deneyim ya�ayan tüketici, �ikâyette 

bulunarak bu olumsuzlu�un devam edece�ini dü�ünebilir (Stephens, 1998). Öte yandan 

genelde i�letmeler �ikâyetleri kar�ılamaya pek istekli de�ildirler. Mal, hizmet ya da 

bunların süreçlerine ili�kin memnuniyetsizliklerin firmaya iletilmesi, firma için 

düzeltilmesi gereken bir sorun olarak ho� olmayan bir tutumla kar�ılanabilir (Firnstahl, 

1989). Oysa i�letmeler için �ikâyetler tüketicilerden gelen geri bildirimlerdir ve bir 

arma�an gibi algılanmalıdır (Moller ve Barlow, 2009). �ikâyetleri etkin bir �ekilde ürün 

ve hizmet yenile�tirme süreçlerinde kullanan firmalar mü�teri memnuniyeti konusunda 

rekabet üstünlü�ü elde edebilirken, bunun tam tersi durumlarda çıkı�lar ve olumsuz 

a�ızdan a�ıza ileti�im yoluyla firma mü�terilerini elde tutamaz ve boykota u�rayabilir. 

Day ve Landon’a (1977) göre tüketiciler �ikâyette bulunmadan önce yaptıkları fayda-

maliyet analizinde çe�itli faktörleri göz önünde bulundururlar. Bunlar, durumun 

düzeltilmesini talep etmenin de�eri, do�rudan tanzimin (telafi-para iadesi) mümkün 

olması ve düzeltme talep etmenin kolaylı�ı ve ula�ılabilirli�idir. Bu sürecin her 

tüketicide farklı olması, bunun yanın sıra tüketicinin ki�isel özellikleri ve geçmi�

deneyimleri, �ikâyete ili�kin durumsal faktörler gibi etkiler dolayısıyla aynı 

memnuniyetsizli�i ya�ayan tüketiciler, beklentileri farklı olabilece�i için �ikâyet etmeyi 

seçme ya da seçmeme konusunda farklılık gösterebilirler. 
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�ikâyetini dile getirme memnuniyetsizlik ya�ayan her tüketicinin gerçekle�tirdi�i bir 

davranı� de�ildir. Tüketici �ikâyet kararını verme a�amasında birçok ki�isel ve durumsal 

faktörden etkilenebilirler. Tüketici �ikâyet davranı�ı; memnuniyetsizlik, firmanın ya da 

markanın ünü, �ikâyet kanallarına ve firmaya ula�ım kolaylı�ı, firmanın sorunu çözme 

isteklili�i, tüketicinin ki�isel özellikleri, firmaya ve �ikâyet yönelik tutumları, ürünün 

tüketici için önemi, tüketicinin zamanının önemi, bilgi seviyesi, sosyo-ekonomik 

özellikleri ve sosyal normalar gibi birçok de�i�kenden olu�an bir fonksiyondur(Jacoby 

ve Jaccard, 1981: 18). Bunun yanı sıra �ikâyetin beklenen ba�arısı, tüketicinin ya�anan 

problemle ilgili kimi suçladı�ı, firmanın algılanan çözüm isteklili�i, daha önceki �ikâyet 

deneyimleri gibi birçok faktör bu süreçte etkili olabilmektedir. Bu faktörler ve etkileri 

�ikâyet davranı�ını etkileyen faktörler kısmında ayrıntılı olarak incelenecektir. 

2.3.5. Olumsuz A�ızdan A�ıza �leti�im 

Memnuniyetsizlik ya�ayan tüketicilerin ba�vurdu�u en kolay ve en yaygın tepkilerden 

biri de a�ızdan a�ıza ileti�imdir. Richins (1983) a�ızdan a�ıza ileti�imin �ikâyet 

davranı�ı içinde de�erlendirilmesi gerekti�ini vurgulayan ilk isimlerden biri olmu�tur. 

Bu kavram literatürde hem di�er tepkilerle birlikte memnuniyetsizli�in bir sonucu 

olarak hem de tek ba�ına etkileyen unsurlar ve süreçleri bakımından oldukça sık 

incelenmektedir. Daha önceki bölümde belirtildi�i gibi a�ızdan a�ıza ileti�im 

tüketicinin aile, akraba ya da arkada�lar gibi yakın çevresiyle ileti�ime geçmesidir. 

Furlong’a (1993) göre memnuniyetsizlik ya�ayan tüketicilerin onda dokuzu bunu ba�ka 

insanlara anlatmaktadır. 

A�ızdan a�ıza ileti�imin kapsamı çok geni� olabilece�inden ürüne, markaya ya da 

hizmete ili�kin ya�anan memnuniyetsizlikleri de kapsar. Bu yönüyle olumsuz a�ızdan 

a�ıza ileti�im olumlu ileti�imden ayrılmaktadır. Çünkü olumsuz bilgi insanlar üzerinde 

olumlu bilgiden daha etkili olabilir, ayrıca memnuniyetsizlik ya�ayan tüketici bunu daha 

çok ki�iye anlatmak suretiyle firmanın ya da ürünün bu durumdan daha fazla 

etkilenmesine yol açabilir (Arndt, 1967; Walsh, 1996; Voorhees vd.,2006). 

A�ızdan a�ıza ileti�im di�er ileti�im türlerinden daha etkili olmasının sebepleri arasında 

bilgiyi sa�layan ki�inin tüketicinin �ahsen tanıdı�ı ve güvendi�i ki�iler olması ve 

a�ızdan a�ıza ileti�imin özünde sahip oldu�u dinamik yapıdır (Herr vd., 1991). 

Memnuniyetsizlik sonrasında ya�anan bu ileti�im genelde memnuniyetsizli�i ya�ayan 
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tüketici üzerinde rahatlatıcı bir etki yaratır (Clark vd., 1992; Day, 1984). A�ızdan a�ıza 

ileti�im, do�rudan satın alma kararlarını olumsuz etkileme gücüne sahiptir (Richins, 

1985; Brown ve Beltramini, 1989; Mitchell ve Critchlow, 1993). Bunun ba�ta gelen 

sebeplerinden biri olumsuz ön yargılara neden olmasıdır (Arndt, 1967).  

Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im sorun ya�anan her alana ili�kin ya�anabilir. Tüketicinin 

üründen memnun kalmaması, satan ma�azanın ya da hizmet aldı�ı i�letmenin tutumu, 

e�er �ikâyetini firmaya dile getirmi�se nasıl ba�a çıktıkları, çözüp çözemedikleri gibi 

ürün ve hizmetin kendisine ve sa�layıcısına ili�kin detayları içerebilir (Westbrook, 

1987). 

Olumsuz bilgi aktarımı yalnızca çıkı� oldu�unda gerçekle�mez. Tüketici di�er tüm 

tepkilerle birlikte olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçebilir. Bazı ara�tırma sonuçlarına 

göre �ikâyetini firmaya dile getiren tüketiciler, dile getirmeyenlerden daha fazla 

olumsuz ileti�ime geçti�ini ortaya koymu�tur (örn. Bolfing, 1989). Olumsuz a�ızdan 

a�ıza ileti�im firmalar açısından en tehlikeli tepkilerden biridir çünkü gizlidir. Tüketici 

günlük hayatta firmanın hiçbir haberi olmadan ileti�imi ba�latıp ba�ka tüketicileri ve 

onların satın alma kararlarını etkileyebilir.  

Satın alma sonrası verilen di�er tepkilerde oldu�u gibi a�ızdan a�ıza ileti�imi etkileyen 

birçok faktör bulunmaktadır. Lau ve Ng’ye (2001) göre bu davranı�ı etkileyen ki�isel 

faktörler; kendine güven, sosyallik ve sosyal sorumluluk, tutumsal faktörler; �ikâyete 

yönelik olumsuz tutum, genel olarak i� alanına yönelik olumsuz tutum, firmanın 

algılanan olumsuz �öhreti ve son olarak ilgilenim faktörü olarak da ürün ilgilenimidir. 

Durumsal faktörler ise satın alma kararı ilgisi ve ba�kalarına yakınlık olarak 

sıralanmaktadır (Lau ve Ng, 2001). Richins’e (1983b) ise göre tüketicinin a�ızdan a�ıza 

ileti�ime geçmesinde etkili olan en önemli faktörlerden biri �ikâyetin beklenen 

ba�arısıdır. Tüketici açısından problemin çözülece�i ve olumlu sonuçlanaca�ına dair bir 

algı varsa olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imin azalmasının yanı sıra, �ikâyeti dile getirme 

ihtimali artacak, buna kar�ın çıkı� seçene�ini tercih etme oranı azalacaktır (Warland vd., 

1975;Richins, 1983b; Singh, 1990; Blodgett vd., 1995).  
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2.3.6.Üçüncü Kurumlara �ikâyet 

Üçüncü ki�ilere ya da kurumlara �ikâyet, tüketicinin ya�anan durumu tüketicileri 

koruma derne�i, gazetelerin �ikâyet kö�eleri, �ikâyetleri firmalara iletmek için kurulmu�

�ikâyet forumları gibi farklı yerlerde dile getirmesidir. ��letmeye ya da markaya yönelik 

yasal yollara ba�vurma ve bir avukat görevlendirme de üçüncü kurumlara �ikâyet 

dâhilinde de�erlendirilebilir (Suskind, 2005).  Literatürde di�er davranı�lar kadar çok 

incelenmemi� olan bu davranı�a tüketiciler tarafından di�er davranı�lar (örne�in çıkı� ya 

da olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im) kadar sık ba�vurulmaz (Best ve Andreasen, 1977; 

Day, 1977; Schouten ve van Raaj, 1990).  

Tüketicilerin memnuniyetsizlik durumundaki tepkileri yapılma sıklı�ına göre hiyerar�ik 

olarak sıralandı�ında yasal yollara ba�vurma, tüketici ajansı ya da koruma derne�i gibi 

kurumlara ba�vurma, kamu �ikâyet kurumlarına ba�vurma, avukat tutma ya da 

gazetelerin tüketici �ikayet kö�elerine ba�vurma gibi üçüncü kurumlara iletme durumu 

en alt sıralarda yer almaktadır (Lawhter vd., 1978). Best ve Andreasen’e (1977) göre bu 

davranı�ın en büyük özelli�i ço�unlukla firmaya ula�ılamadı�ında ya da firmanın cevap 

vermemesi durumunda ortaya çıkmasıdır. Ba�ka bir ifade ile �ikâyetini firmaya iletmeye 

istekli olan tüketici firmadan istedi�i düzeltmeyi elde edemedi�i durumlarda son 

seçenek olarak üçüncü kurumlara �ikâyet seçene�ini tercih edebilir. Burada önemli olan 

nokta tüketicinin sorunun çözümünü ba�ka bir kuruma aktarmasıdır. �ikâyetin, �ikâyetle 

do�rudan ili�kisi olmayan bu kuruma iletilmesinden sonraki süreçler bu kurum 

tarafından sürdürülür. 

Bu davranı� firmalar için çe�itli sakıncalı sonuçlar do�urabilir. Öncelikle e�er tüketici 

�ikâyetini dile getirmeden do�rudan bu kurumlara ba�vurduysa sorunun erkenden fark 

edilip çözülmesi ihtimali ertelenmi� olur. Ba�ka bir deyi�le sorunun üçüncü kurumlar 

tarafına ba�vurulduktan sonra çözülmesi, do�rudan firmaya iletilerek çözülmesinden 

çok daha fazla zaman alır (Singh, 1990). Bunun yanı sıra konunun daha fazla ki�i 

tarafından bilinmesi i�letmenin olumsuz algılanmasına olabilecek bir durumdur. 

Özellikle internet sitelerinde yer alan �ikâyetler herkesin görebilece�i �ikâyetlerdir ve 

di�er potansiyel mü�teriler bu durumdan etkilenebilirler. Ayrıca özellikle yasal yollara 

ba�vurulması durumda tüketici tarafından elde edilecek tazminat vb. durumlar firmayı 

zor durumda bırakabilecek boyutta olabilir (Day ve Landon, 1977). 
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Bu davranı�ın literatürde di�er tepkiler kadar yer bulamamasının sebebi tüketiciler 

tarafından sıklıkla sergilenmemesi olabilir. Ancak günümüzde özellikle bu amaç için 

kurulmu� internet siteleri, tüketici hakları konusunda olumlu yönde ya�anan geli�meler 

ve sorun ya�ayan tüketicilerin bunu üçüncü kurumlara bildirmesini te�vik eden 

kampanyalar sayesinde bu davranı�ın gerçekle�mesi geçmi�te olmadı�ı kadar 

kolayla�mı�tır. Tüketiciler sorunlarına ili�kin internet sitelerine ya da buna özel telefon 

hatlarına kolay ula�abilmektedir. 

Bu kurumlar bir anlamda tüketici güçlendirmekte ve sorunun çözülmesi amacıyla 

bireysel de�il, sorunu daha kurumsal ya da kitlesel bir düzeye ta�ıyarak tüketicinin 

sonuçtan memnun olmasını ve firmanın bunu fark etmesini kolayla�tırabilmektedir. 

Tüketicinin sorun ya�adı�ı ürün, marka ya da firmanın adı, �ikâyetin içeri�i, firmanın 

cevabı, sorunun nasıl halledildi�i ve sonuçta �ikâyetçi tüketici tatmin oranı gibi bilgiler 

bu sitelerde herkesin görebilece�i gibi sergilendi�inden sorun artık daha kamusal bir hal 

alabilmektedir. 

2.4. �ikâyet Davranı�ını Etkileyen Faktörler 

Bu kısımda tüketicilerin çe�itli �ikâyet davranı�larını gerçekle�melerinde etkili olan 

faktörler incelenecektir. Literatürde bu faktörleri ortaya koymaya yönelik birçok 

çalı�ma vardır. Bunlardan bazıları bu faktörlerin tümüne ili�kin bir de�erlendirme 

yaparken ço�u ampirik ara�tırma bir ya da birkaç faktör üzerine odaklanarak bu 

faktörlerin ve aradaki etkinin do�asını daha iyi anlamaya odaklanmı�tır. Bu çalı�maların 

temel sorusu neden bazı tüketicilerin �ikâyetlerini dile getirirken, bazılarının bunu tercih 

etmemesidir.  

Tüketicinin ya�adı�ı sorun sonucunda olu�an davranı�ların ortaya çıkmasını etkileyen 

faktörler Richins’in(1983)de belirtti�i gibi birbirinden farklıdır. Örne�in a�ızdan a�za 

ileti�imi, çıkı�ı, �ikâyeti firmaya iletme gibi davranı�ları etkileyen faktörler de�i�kenlik 

gösterebilir. Spesifik bir davranı�ın ortaya çıkmasını sa�layan bir faktör, di�er davranı�ı 

sınırlı ya da hiç etkilemeyebilir. Dolayısıyla bu kadar çok faktör olması �ikâyet 

davranı�ına ili�kin genel bir resim elde etmeyi zorla�tırmaktadır (Bearden ve Mason, 

1984). Tüm süreçleri ve etkileyen faktörleri kapsayan tam bir model olu�turmak güçtür.  
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Literatürde genelde tüketici �ikâyet sürecini tüm anlamıyla açıklayan çalı�malar yerine, 

her bir davranı� özelinde etkileyen faktörleri inceleyen çalı�malara daha fazla 

rastlanmaktadır. �lginç olan bu çalı�malardaki bazı bulguların birbiriyle çeli�mesidir 

Bazı çalı�malarda oldukça etkili çıkan faktörler bazılarında çok az etkili ya da etkisiz 

olarak ortaya konmaktadır. Bu sebeple bu faktörlerin tezin bu kısmında ayrıntılı olarak 

incelenmesi �ikâyet tepkilerinin anla�ılması açısından önemlidir.  

Daha öncede belirtildi�i gibi �ikâyet davranı�ları ki�isel ve durumsal unsurlardan 

etkilenen faaliyetlerin bir bütünüdür. Bu ba�lamda literatürde �ikâyet davranı�ını 

etkileyen faktörlerin genelde bireysel ve durumsal faktörler olmak üzere iki grupta 

toplandı�ı görülmektedir. Bu sebeple sayıları oldukça fazla olan bu her bir faktör bu 

sınıflandırmaya göre de�erlendirilecektir. 

2.4.1.Bireysel Faktörler 

Tüketici �ikayet davranı�ını etkileyen faktörleri ki�iye özgü faktörler ba�lamında 

de�erlendirmek, memnuniyetsizlik sonrası verilen tepkilerde tüketicinin kendinden 

kaynaklanan bir takım motivasyon kaynaklarının olup olmadı�ını ortaya koymaktır. Bu 

do�rultuda bu kısımda literatüde bireysel faktörler açısından en fazla incelenen konular 

olan demografik ve psikografik özellikler ile �ikâyete yönelik tutum üzerinde 

durulacaktır. 

Demografik faktörler di�er tüketici davranı�ı konularında oldu�u gibi, muhtemelen 

ölçmenin daha kolay yapılabilmesi sebebiyle, birçok ara�tırmaya konu 

olmu�tur(örn.Bearden ve Oliver, 1985; Bolfing, 1989; Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 

1990; Warland vd.,1975; Hermann ve Moore, 1984, Crosier vd., 1999; Crosier ve 

Erdogan, 2001; Davidow ve Dacin, 1997; Lau ve Ng, 2001, Tronvoll, 2007). Bu 

çalı�malardan bazıları bir ya da birden çok faktörün �ikâyet davranı�ına etkisini 

ara�tırırken, sayıca daha az olan bir kısmı ise genel olarak bir “�ikâyet eden tüketici” 

profili ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bu do�rultuda incelenen çalı�maların ba�lıca 

sorunsalı ya�, cinsiyet, gelir durumu, sosyo-ekonomik sınıf, meslek ve kültürel ö�elerin 

tüketici davranı�ını etkileyip etkilemedi�i, etkiliyorsa aradaki ili�kinin güçlü ya da zayıf 

olması �eklinde kendini göstermektedir. 
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�ikâyet davranı�ı literatüründe demografik özellikler a�ırlıklı olarak ya�, cinsiyet, 

e�itim durumu ve gelir ba�lamında de�erlendirilmekte ve genellikle �ikâyet davranı�ı 

türlerinden �ikâyetini dile getirmeye yönelik çalı�malara a�ırlık verilmektedir. Ancak 

ara�tırmaların bazılarında birbirleriyle çeli�en sonuçların oldu�u görülmektedir.  

Tüketicinin ya�ının �ikayet davranı�ını etkilemesi noktasında bazı çalı�malar genelde 

orta ya� ve üzeri tüketicilerin daha fazla �ikayette bulundu�unu ortaya koyarken (Mason 

ve Himes, 1973; Liefeld vd., 1975; Grönhaug ve Zaltman, 1981), bazı çalı�malar daha 

genç tüketicilerin daha fazla �ikayette bulundu�unu iddia etmektedir (Day ve Landon, 

1977; Barnes ve Kelloway, 1980; Bearden, 1983; Bearden ve Mason,1984; Warland 

vd., 1975; Bearden ve Mason, 1984). Buna kar�ın ileri ya�ta tüketicilerin �ikâyetlerini 

dile getirmede çe�itli sorunlar ya�adıklarını gösteren çalı�malar da vardır (Andreansen, 

1990).  

Cinsiyet ve e�itim durumu açısından ise daha tutarlı sonuçların elde edildi�i 

söylenebilir. 

�ikâyetini dile getirme açısından kadın tüketiciler erkek tüketicilere göre daha isteklidir 

(Hustad ve Pessemier, 1973; Gaedeke, 1972;Kolodinsky,1993; Keng vd.,1995). E�itim 

durumu açısından bakıldı�ında ise birkaç çalı�ma haricinde (örn. Kolodinsky, 1993) 

e�itim düzeyi arttıkça daha �ikâyetin daha fazla dile getirildi�i ortaya konmu�tur 

(Liefeld vd. 1975; Barnes ve Kelloway,1980; Grönhaug ve Zaltman, 1981).  

Benzer �ekilde gelir durumu ve sosyo ekonomik statü yükseldikçe tüketicilerin daha 

fazla �ikâyet ettikleri görülmektedir (Hustad ve Pessemier,1973; Liefeld vd.,1975; 

Mason ve Himes, 1973; Barnes ve Kelloway, 1980; Bearden, 1983; Bearden ve Mason, 

1984) 

Genel olarak de�erlendirildi�inde tüketici �ikâyetini dile getirme davranı�ı, e�itim 

seviyesi, gelir ve sosyal statü arasında anlamlı bir ili�kinin oldu�u söylenebilir (Bearden 

ve Mason, 1984). Bu ba�lamda demografik özellikler bakımından incelendi�inde genel 

bir �ikâyetçi profili çıkarılabilir. Buna göre bu tüketicilerin genelde kadın, daha e�itimli, 

daha yüksek gelir sahibi, meslek ve sosyo ekonomik olarak daha yüksek bir sınıftan 

oldu�u görülmektedir(Moyer, 1984). 
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Bu tüketicilerin daha çok �ikayette bulunmalarının arkasında çe�itli sebepler olabilir. 

Singh’e (1990) göre bunun sebebi, bu kategoride yer alantüketicilerin kendini ifade 

etme, kendine güven ve ileti�im becerilerinin daha iyi olmasının yanı sıra, gelirle ili�kili 

olarak kullandıkları ürün ve markaların di�er tüketicilere kıyasla daha pahalı ve 

dolayısıyla öneminin daha yüksek olması olabilir.Bunun yanı bu kategorideki 

tüketicilerin ürün ve hizmet tercihlerinde daha seçici olabilmeleri, kolay be�enmemeleri 

gibi sebeplerle; hem algıladıkları riskin hem de memnuniyetsizlik seviyelerinin yüksek 

olmasına sebep olabilecektir (Bearden vd., 1980). Son olarak�ikâyet kanallarına daha 

kolay ula�ılabildi�i bilinen markaları tercih etmeleri ve �ikâyet kanalları hakkında daha 

fazla bilgi sahibi olmaları bu davranı�ı göstermelerine katkıda bulunabilir. 

Demografik özellikler en sık çalı�ılan konulardan biri olmasına ra�men �ikâyet 

davranı�ı özelinde açıklayıcılı�ı sınırlıdır çünkü �ikâyet davranı�ı çok de�i�kenli ve çok 

faktörden etkilenen bir konudur (Gronhaug ve Zaltman, 1981; Sujithamrak ve Lam, 

2007). �ikâyeti dile getirme ile pozitif yönlü bir ili�kisi oldu�unu ortaya konan bazı 

çalı�malarda tüm faktörler bir arada de�erlendirildi�ince ortaya çıkan tüketici profili 

de�i�imin oldukça dü�ük bir oranını açıklayabilmektedir (Singh, 1990). Ba�ka bir ifade 

ile bu faktörler tüketicilerin hangi ko�ullarda �ikâyette bulunacaklarının tahmini 

bakımından yeterince açıklayıcı de�ildir(Stephens ve Gwinner, 1998). 

Demografik özelliklere odaklanan çalı�malara kıyasla sayısı az olmakla birlikte tüketici 

�ikâyet davranı�ını etkileyen psikografik faktörler literatürde genellikle ki�ilik 

özellikleri ba�lamında ele alınmaktadır (örn. Bearden ve Oliver, 1985; Day, 1984; 

Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh, 1990, Richins, 1983a,1983b; Bearden ve Mason,1984; 

Lau ve Ng, 2001; Bolfing, 1989; Fornell ve Westbrook, 1979; Warland vd. 1984; 

Moyer, 1984). Singh ‘e (1990) göre bu de�i�kenler �ikâyet davranı�ı açıklamada 

demografik faktörlerden daha ba�arılıdır. Davidow ve Dacin’e (1997) göre de bu 

psikografik faktörler ve tutumlar �ikâyet davranı�ının ba�lıca sebepleridir ve 

memnuniyetsizlik gerçekle�ti�inde farklı ki�ilik e�ilimleri ve tutumları olan tüketiciler 

farklı tepkiler verecektir. 

Ki�ilik özellikleri ba�lamındaki çalı�malar genel olarak incelendi�inde �ikâyet etme 

e�ilimi yüksek olan tüketicilerin; özgüveni yüksek (Bearden ve Teel, 1980; Gronhaug 

ve Zaltman, 1981), sosyal sorumluluk alabilen (Lau ve Ng, 2001), giri�kenlik 
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(kendinden emin) özelli�i yüksek (Fornell ve Westbrook, 1979; Bearden ve Mason, 

1984; Richins, 1983), bireysel ve ba�ımsız (Morganosky ve Buckley, 1987), daha 

agresif (Fornell ve Westbrook, 1979; Richins, 1983a; Huang vd., 2008) tüketiciler 

oldu�u36 söylenebilir. 

Literatürde durumsal faktörler haricinde �ikâyet davranı�ını etkileyen en ba�ta gelen 

ki�isel faktörün �ikâyete yönelik tutum oldu�u görülmektedir.  

�ikâyete yönelik tutumu olumlu olan tüketiciler, bu tumumu olumsuz olan tüketicilere 

kıyasla dile getirme davranı�ını daha fazla gösterirler (Richins, 1983; Bearden ve 

Mason; 1984; Singh ve Howell, 1985; Warland vd., 1975; Jacoby ve Jaccard, 1981; 

Bearden ve Oliver, 1985; Day, 1984; Lau ve Ng, 2000). Bu ba�lamda �ikâyete yönelik 

tutumu olumlu olan bir tüketici firma ya da ma�azadan telafi talep etmeye daha 

yatkındır (Blodgett vd., 199; Kim vd. 2003; Singh ve Wilkes, 1996; Warland vd., 1975). 

�ikâyete yönelik tutum �ikâyetidile getirme davranı�ının olu�masına katkı da 

bulunurken, çıkı�, marka de�i�tirme ve a�ızdan a�ıza ileti�ime girme gibi davranı�ların 

sergilenmesini engelleyebilmektedir. Richins’e (1980) göre bunun en önemli sebebi, 

�ikâyete yönelik tutumu olumlu olan tüketicinin i�letmeye sorunu bildirerek sorunun 

çözülebilece�ini dü�ünmesi olabilir. 

Bearden ve Mason’a (1984) göre �ikâyete yönelik tutum ve �ikâyet davranı�ı arasında 

bu ili�kinin ortaya konması, i�letmelerin tüm �ikâyet te�vik cabalarına ra�men �ikâyette 

bulunma davranı�ını tercih etmeyebilece�ini göstermesi açısından oldukça çarpıcıdır. 

Bu ba�lamda �ikâyette bulunmamayı tercih eden tüketici, a�ızdan a�za olumsuz ileti�im 

ve çıkı� davranı�ına yönelecektir. Bu ba�lamda �ikâyete yönelik tutumun tüketicileri 

�ikâyeti dile getirmeye yönlendiriyor olması, bu ki�isel özelli�in oldukça önemli 

oldu�unu göstermektedir. 

2.4.2.Durumsal Faktörler 

�ikâyet davranı�ını etkileyen durumsal faktörlerin daha önce de belirtildi�i bu davranı�ı 

etkileyen faktörler arasındaki en etkili faktör oldu�u söylenebilir. Dolayısıyla 

���������������������������������������� �������������������

�
Bu özellikleri ba�lamında �ikâyet etme e�ilimi yüksek olan tüketicilerin ba�ka özgüven ve giri�kenlik 
özellikleri sebebiyle olumsuz a�ızdan a�za ileti�ime de geçebilecekleri söylenebilir.  
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tüketicinin �ikâyet etmeye karar vermesi memnuniyetsizli�e konu olan ürün ile ya�anan 

soruna ve çözümüne ili�kin bir dizi algı ve beklenti üzerinden �ekillenmektedir. 

Best ve Andreasen’ e (1977) göre memnuniyetsizlik ya�anan ürünün mal ve ya hizmet 

olması tüketilerin �ikâyet davranı�larını etkilemektedir. Hizmetlerde üretim ve 

tüketimin e� anlı olması dolayısıyla memnuniyetsizlik ya�ayan tüketici �ikâyet 

edebilece�i merciye kolaylıkla ula�abilirken, mallarda bu süreç genelde daha zor ve 

zahmetlidir. Ayrıca hizmetlerde memnuniyetin mallara kıyasla daha sübjektif 

kıstaslardan olu�ması genel olarak memnuniyetsizlik düzeyinin daha yüksek olmasına 

sebep olabilmektedir (Day ve Bodur, 1978).  

Özellikle dü�ük fiyatlı mallarda tüketiciler �ikâyetlerini do�rudan dile getirmektense 

çıkı� davranı�ını sergilemeyi tercih etmektedir (Day ve Ash, 1979; Best ve Andreasen 

1977; Day ve Landon, 1977; Bearden ve Oliver, 1985; Bolfing, 1989; Day, 1984; Gilly 

ve Gelb, 1982). Benzer �ekilde hizmetin tüketici için önemi arttıkça, tüketiciler �ikâyet 

davranı�ını daha fazla sergilerken, do�rudan satın almayı terketme davranı�ı daha az 

görülmektedir(Landon, 1977; Blodgett vd., 1995; Richins,1985; Best ve Andreasen, 

1977). Bunun nedeni ürünün önemi dü�ükse tüketicinin kolayca bir alternatif 

bulabilmesidir (Richins, 1985). Ancak ürünün önem derecesinin a�ızdan a�za ileti�ime 

geçme davranı�ı üzerinde etkili oldu�u söylenemez.(Warland vd., 1975). 

Tüketicin ürüne ili�kin ya�adı�ı problemin algılanan büyüklü�ü �ikâyeti dile 

getirmesine sebep olabilir (Richins, 1983b). Basit problemlerde sorun sadece fiyat ise 

çıkı� davranı�ıdaha yüksek olurken yüksek, fiyat dı�ı sorunlarda çıkı� davranı�ı nispeten 

daha az gösterilmektedir (Best ve Andreasen, 1977).

Durumsal faktörler açısından en belirleyici faktörlerden biri de�ikayetin beklenen 

ba�arısıdır (Day ve Ash, 1979; Singh, 1990; Singh ve Howell, 1985; Warland vd., 

1975; Day ve Landon, 1976; Day ve Bodur, 1978; Bearden ve Mason, 1984; Richins, 

1983a, 1983b). �ikâyetin beklenen ba�arısı yüksek oldu�unda tüketicilerin �ikâyeti dile 

getirme yükselirken, olumsuz a�ızdan a�za geçme ihtimalleri azalmaktadır. �ikayete 

yönelik tutumu olumsuz olan tüketiciler bile ba�arı ihtimalini yüksek algıladıklarında 

�ikayetleri dile getirmeyi seçebilirler (Warland vd., 1975) 
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�ikâyetin beklenen ba�arısıyla ili�kili olan faktörler olan, �ikâyette bulunmaya deyip 

de�meyece�i, do�rudan telafinin ula�ılabilirli�i ve �ikâyetin algılanan kolaylı�ı�ikayet 

davranı�ı üzerinde etkilidir (Day ve Landon, 1977; Richins, 1985; Folkes, 1984; Singh 

ve Howell, 1985; Vorhees vd., 2006; Jacoby ve Jaccard, 1981; Jacoby ve Jaccard 1981; 

Singh, 1990). E�er tüketici sonucunda elde edecekleri bakımından �ikâyette bulunmaya 

de�ece�ini, sorunun kolay halledilebilece�i dü�ünüyorsave satıcının sorunu çözmeye 

istekli buluyorsa dile getirme davranı�ını daha fazla sergilerken a�ızdan a�ıza olumsuz 

ileti�imve çıkı� ve çıkı� davranı�ını daha az sergiler (Singh,1990). 
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BÖLÜM 3: ARA�TIRMANIN YÖNTEM� VE MODEL�

Bu bölümde ara�tırma sorunsalı ba�lamında geli�tirilen kavramsal model ve 

hipotezlerin yanı sıra, ne tür bir ara�tırmanın benimsendi�inden bahsedilerek evren ve 

örneklem açıklanmaktadır. Ara�tırma kullanılan anketin nasıl hazırlandı�ı, ankette yer 

alan de�i�kenlerin hangi kaynaklardan alındı�ı ve nasıl ölçüldü�ü belirtilmektedir. Son 

olarak ise ara�tırma verilerinin nasıl toplandı�ı ve hangi analizlere tabi tutuldu�u 

anlatılmaktadır. 

3.1.Ara�tırma Soruları 

Daha önce de bahsedildi�i gibi ara�tırmanın amacı ba�lamında pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

hem kategorik, hem de sürekli bir de�i�ken olarak ele alınmı�tır. Bu ba�lamda pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi yüksek, orta ve dü�ük seviyedeki katılımcın �ikâyet davranı�ı niyeti 

ve �ikâyete yönelik tutumlarına ili�kin farklar ara�tırma soruları ile ifade edilirken, 

pazar uzmanlı�ının �ikâyet davranı�ı ve �ikâyete yönelik tutumla olan ili�kisi ara�tırma 

modeli ve hipotezleri ile ifade edilecektir.  

Bu ba�lamda cevap aranan ara�tırma soruları �öyle sıralanabilir. 

1-Tüketicilerin pazar uzmanlı�ı seviyelerine göre farklı tüketici kümeleri olu�turulabilir 

mi? 

2- Kamusal ve özel tepki davranı�ı gösterme bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi 

dü�ük, orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

3- Hiçbir �ey yapmama davranı�ını tercih etme bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi 

dü�ük, orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

4- Satın almayı durdurma (çıkı�) davranı�ını tercih etme bakımından pazar uzmanlı�ı 

seviyesi dü�ük, orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

5- A�ızdan a�ıza olumsuz ileti�ime geçme bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi dü�ük, 

orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

6- �ikâyetini dile getirme davranı�ını tercih etme bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi 

dü�ük, orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 
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7- Üçüncü kurumlara �ikâyette bulunma davrnı�ını sergileme bakımından pazar 

uzmanlı�ı seviyesi dü�ük, orta ve yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

8-  �ikâyete yönelik tutumları bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi dü�ük, orta ve 

yüksek tüketiciler arasında anlamlı bir fark var mıdır? 

9- Yukarıdaki davranı�ları tercih etmelerine ili�kin bu farklar, belli bir ürün ve ba�lama 

mı özgüdür yoksa birbirinden farklı memnuniyetsizlik deneyimlerinde de ortaya 

çıkabilir mi? 

3.2.Ara�tırmanın Modeli 

Bu çalı�manın temel amacı pazar uzmanlı�ı e�iliminin tüketici �ikâyet davranı�ı 

üzerindeki etkisini ortaya koymaktır. Bu amaçla olu�turulan modelde de görüldü�ü gibi 

hem bu iki kavram arasındaki do�rudan ili�ki hem de �ikâyete yönelik tutum üzerinden 

olu�an dolaylıili�ki ortaya konmaya amaçlanmaktadır. Bu ili�kilerin varlı�ı üç farklı 

ürün ve memnuniyetsizlik deneyimine ili�kin olarak hazırlanmı� senaryolar aracılı�ıyla 

de�erlendirilmi�tir. Bu sayede modelin farklı ko�ullarda da sa�lanıp sa�lanmadı�ı 

ortaya konabilecektir. 

Bu ba�lamda olu�turulan model �ekil 3.1’yer almaktadır. 

�ekil 3.1 : Kavramsal Model
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Kavramsal modelde yer alan ili�kilere için geli�tirilen hipotezler kavramsal çerçeve 

ba�lamında geli�tirilmi�tir. Bu nedenle olu�turulan ara�tıma soruları ve hipotezleri 

gerekçelendirmek amacıyla literatürle olan ili�kilerinin vurgulanması gerekmektedir. Bu 

ba�lamda literatürden hareketle pazar uzmanlı�ı e�ilimi, �ikâyet davranı�ı niyeti ve 

�ikâyete yönelik tutumun birbirleriyle olan ili�kileri ortaya konacaktır. 

3.2.1. Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi ve �ikâyet Davranı�ı �li�kisi 

Literatür taramasında da belirtildi�i gibi tüketici davranı�larını anlamaya yönelik 

çabalar ba�lamında ki�ilik özelliklerinin davranı�lar üzerindeki etkisi birçok ara�tırmaya 

konu olmu�tur. Bu çalı�malardan bazıları ki�ili�in ürün marka ve ma�aza seçimi gibi 

tüketici tercihlerinde önemli oldu�unu ortaya koyarken, bazıları ki�ilik ve davranı�

arasında bir ili�ki olmadı�ını öne sürmektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2002). �ikâyet 

davranı�ı ba�lamında örnek verecek olursak bazı tüketiciler ya�adıkları her 

memnuniyetsizlik sonrasında bunu firmaya dile getirmeyi tercih ederken, bazıları sorun 

ne kadar büyük olursa olsun �ikâyette bulunmaya istekli de�illerdir (Bearden ve Mason, 

1984, Richins 1983a). Öte yandan tüketici davranı�ları karma�ık bir yapı te�kil 

etti�inden bu davranı�ları anlamaya yönelik olarak her çalı�ma önemlidir (Howard ve 

Stheth, 1969). Bu ba�lamda literatürde yer alan çalı�maları iki gruba ayırmak 

mümkündür.  

Singh’in (1990) de belirtti�i gibi bu çalı�maların bir kısmı dı�a dönüklük, kendine 

güven (Gronhaug ve Zaltman 1981), materyalizm gibi genel ki�ilik özellikleri üzerinde 

dururken, bir kısmı daha spesifik olarak tüketicilerin pazaryeri ile olan etkile�imleri 

ba�lamında tüketici yabancıla�ması (Bearden ve Mason 1984), giri�imcilik/kendine 

güven ve agresiflik (Richins, 1983), tüketicilerin plansız satın alma e�ilimi (Rook ve 

Fisher, 1995),  tüketici kendine güveni (Bearden vd.,2001) gibi ki�ilik özellikleri 

üzerinde durmaktadır. Sayıları arttırılabilecek bu yeni yakla�ımların yanı sıra literatür 

taraması kısmında da belirtildi�i gibi tüketicilerin pazar uzmanlı�ı, fikir liderli�i ve 

erken adaptasyon gibi e�ilimleri de pazarlama ve yeni ürün ba�lamında bir çok tüketici 

davranı�ını açıklamak için kullanılmaktadır.  

Lindquist ve Sirgy (2009) tarafından tüketime özgü ki�ilik özellikleri arasında 

de�erlendirilen pazar uzmanlı�ı e�iliminin literatürde birçok tutum ve davranı� üzerinde 

etkili oldu�u ortaya konmu�tur. Ba�ta en temel özellikleri olan genel pazar bilgisi 
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toplama ve bunu di�er tüketicilere iletme olmak üzere, alı�veri� ve marka tercihleri, 

bilgi kaynakları, ileti�ime geçme yöntemleri, pazarlama çabaları ve reklamlara ili�kin 

tutumları bu ara�tırmalardan bazılarıdır. Bu ba�lamda pazar uzmanlı�ı e�iliminin 

tüketicinin memnuniyetsizlik sonrası tercih edece�i davranı� üzerinde etkili olabilece�i 

ihtimali akla gelmektedir. Bu do�rultuda a�a�ıda pazar uzmanlı�ı e�iliminin ve bu 

e�ilimi yüksek olan tüketicilerin sahip oldukları çe�itli özellik ve davranı�ların bu 

tüketicilerin �ikâyet davranı�ı ne yönde etkileyebilece�ine ili�kin çıkarsamalar 

yapılmaktadır. 

1. Pazara ili�kin sahip oldukları genel bilgi seviyesi do�rultusunda memnuniyetsizlik 

ya�adı�ı ürün ya da markaya ili�kin alternatifler hakkında bilgisi çıkı� ve marka 

de�i�tirme davranı�ları üzerinde etkili olabilir. 

Pazar uzmanlarının en ba�ta gelen özelliklerinden biri de fikir lideri ve yenilikçi 

tüketicilerde oldu�u gibi di�er tüketicilerin satın alma kararlarını etkileyebilmeleridir. 

Bu etkinin en büyük sebeplerinden biri ürün ve markalar hakkında di�er tüketicilerden 

daha erken haberdar olmalarıdır (Abratt vd., 1995). Bu üç tüketici e�ilimi arasında 

güçlü bir ili�ki vardır (Feick ve Price, 1986). Pazar uzmanlarının da birçok ürün 

kategorisindeki yeni ürünler hakkında di�er tüketicilerden daha önce haberdar oldu�una 

ili�kin çalı�ma yapılmı�tır (Feick ve Price, 1987;Abratt vd., 1995). Ancak pazar 

uzmanları sahip oldukları genel pazar bilgisiyle di�er ki�iler arası etkileyicilerden 

ayrılmaktadır. 

Pazar uzmanlarının genel pazar bilgisi fikir liderleri ve yenilikçi tüketicilerde oldu�u 

gibi sadece ürüne yönelik de�ildir (Feick ve Price, 1987; Feick vd.,1987). Fikir liderleri 

ve yenilikçi tüketicilerde genelde birbirine yakın ürün ve ürün kategorilerinde 

uzmanla�ma görülürken pazar uzmanları genel olarak pazara ili�kin birçok unsur 

(ürünler, markalar, ma�azalar, alı�veri� yapılacaklar yerler, indirimler vb. )hakkında 

uzmanlık bilgisine sahip olabilir. Öte yandan bilgileri ve di�er tüketicileri etkileme 

ba�lamında yalnızca yeni ürünlerle ilgili de�ildirler. Yeni olması ya da olmamasına 

ba�lı olmaksızın alı�veri� ya da kolayda ürünler gibi birçok ürün ve pazara ili�kin genel 

pazar bilgisine sahip olabilirler (Williams ve Slama, 1995).  

Di�er taraftan tüketici �ikâyet davranı�ı ba�lamında tüketicilerin sıklıkla 

gerçekle�tirdi�i eylemden biri de memnun kalmadı�ında ürün, marka ya da ma�azanın 
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mü�teri olmasını durdurması ve/veya rakiplerinden birini tercih etmesidir. Çıkı� ve 

marka de�i�tirme olarak adlandırılabilecek bu davranı�lar özellikle tüketicinin 

seçebilece�i ba�ka alternatiflerin varlı�ı ve tüketicilerin bunlardan haberdar olması ile 

do�rudan ili�kilidir (Hirschman, 1970; Su ve Bowen, 2011). Ayrıca Day (1978) 

tüketicini sahip oldu�u bilgi düzeyinin �ikâyet davranı�ı üzerinde etkili olabilece�ini 

ortaya koymu�tur. Bu do�rultuda pazar uzmanları sahip oldukları genel pazar bilgisi 

çerçevesinde mevcut alternatiflerin varlı�ı hakkında bilgi sahibi oldukları için çıkı�

davranı�ını sergilemeye di�er tüketicilere kıyasla daha yatkın olabilirler.  

2.Pazar uzmanlarının memnuniyetsizlik sonrasında olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime 

geçmelerine ili�kin sebepler bilgi toplama ve bunu ba�kalarına iletme davranı�larının 

yanı sıra di�erkâmlık e�ilimleri de olabilir. 

Pazar uzmanları, bilgi elde etme amacıyla birçok farklı kayna�a ba�vurabilir. Di�er 

tüketicilere kıyasla daha fazla dergi okudukları ve televizyon izledikleri, gelen reklam 

mesajlarına yönelik daha olumlu tutum sergiledikleri ortaya konmu�tur (Feick ve Price, 

1987; Abratt vd., 1995; Williams ve Slama, 1995; Wiedmann vd., 2001). Bunun yanı 

sıra ticari ileti�im kaynaklarından biri olarak sayılabilecek satı� elemanlarıyla da 

ileti�ime geçerek bilgi edinme yoluna giderler (Feick ve Price, 1987).Ancak farklı ürün 

kategorilerine ili�kin bilgi edinmek amacıyla yalnızca kitle ileti�im araçlarını ya da 

pazarlamacıların ba�lattı�ı tutundurmaya yönelik mesajları kullanmazlar. Bu ba�lamda 

kitle medya, internet, sosyal medya gibi bilgi kaynaklarının yanı sıra di�er tüketicilerle 

ileti�ime geçerek de bu bilgilerini peki�tirmeye çalı�ırlar.  

Pazar uzmanı e�ilimi yüksek olan tüketiciler bilgi elde etme kaynaklarını yalnızca bilgi 

toplama amacıyla de�il, kendi pazar bilgilerini payla�ma amacıyla da kullanabilirler. 

Payla�tıkları bilgiler di�er kaynaklardan elde ettikleri ve kendi deneyimlerinin bir 

karmasından olu�abilir. Bu bilgileri di�er tüketicilerle payla�ma konusunda 

ba�vurdukları yöntem genelde a�ızdan a�ıza ileti�imdir ve ürün ve hizmetlere ili�kin 

a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmeye oldukça yatkındırlar (Feick ve Price, 1987; Price 

vd.,1987; Abratt vd., 1995; Wiedmann vd., 2001). Bu ba�lamda bakıldı�ında kendi 

deneyimleri olan memnuniyetsizli�i, di�er tüketicilere hem çevrimiçi hem çevrimdı�ı 

a�ızdan a�ıza ileti�imle iletme davranı�ı gösterebileceklerdir.  
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Pazar uzmanlarının özellikle olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im davranı�ını göstermeye 

yatkın olmasının bir di�er sebebi de di�erkâmlık özelliklerinin yüksek olması olabilir. 

Fikir liderlerinde de görülen bu davranı�, özellikle sahip oldu�u bilgiyi payla�arak 

ba�larının sorunlarına çözüm bulma ya da onlara belli konularda yardımcı olma 

amaçlarıyla yapılır (Brown ve Reingen, 1987; Solomon, 2011; Chelmisky, 2009; 

Sundaram vd. 1998). Sosyal sorumluluk ba�lamında kendilerinin bir çıkarı olmadan 

ba�kalarına yardım eden bireyler sosyal sorumlulu�u yüksek olan bireylerdir. 

Çevresindeki insanlara kendi ya�adıkları olumsuz durumu ya�amaması noktasında 

kendilerini sorumlu hissederler (Dichter, 1966). Bu ba�lamda pazar uzmanlarının 

özellikle di�er tüketicilere yardım etme ve onların ma�dur olmasını engelleme 

konusunda daha duyarlı oldukları söylenebilir (Price vd., 1995). Dolayısıyla ya�adı�ı 

memnuniyetsizlik kar�ısında hem yakın çevresindeki hem de di�er insanları bundan 

haberdar etmek adına sosyal medya ya da internet �ikâyet siteleri ya da forumlarını 

kullanabilir. Bu sayede pazar uzmanı hem ürün ya da hizmetlere yönelik bir ileti�im 

ba�latmı� olacak hem de di�er tüketicileri kendi deneyimleri ba�lamında uyarmı�

olacaktır. 

3. Pazar uzmanlarının �ikâyetini dile getirme ve üçüncü kurumlara ba�vurma 

davranı�larını göstermeleri açısından iki unsurun etkili olabilece�i dü�ünülmektedir. 

Bunlardan birincisi literatürde ortaya çıkarılan ki�ilik özellikleri, di�eri ise akıllı bir 

alı�veri�çi oldu�unu ortaya koyan davranı� e�ilimleridir. 

Pazar uzmanlarının ki�ilik özelliklerine yönelik yapılan çalı�malar nispeten yeni 

çalı�malardır. Pazar bilgileri ya da a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme konusunda birçok 

çalı�ma olmasına ra�men ki�ilik konusundaki çalı�malar son dönemlerde yapılmaya 

ba�lanmı�tır. Brancaleone ve Gountas’ın (2007) elde etti�i sonuçlara göre pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi ve dı�adönüklük arasında pozitif bir ili�ki vardır. Ayrıca pazar 

uzmanlarına ili�kin kendine güven ve benzer ki�ilik özellikleri üzerine yapılan 

çalı�malarda pazar uzmanlarının özsaygı, yeganelik ihtiyacı gibi ki�ilik özelliklerine 

sahip olmaya yatkın oldukları ortaya konmu�tur (Clark ve Goldsmith, 2005; Goldsmith 

vd., 2006; Christiansen ve Snepenger, 2005). Öte yandan risk alma ve çe�itlilik aramaya 

yatkın tüketicilerdir (Stokburger-Sauer ve Hoyer, 2009).  
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Goldsmith vd.’ne (2006) göre pazar uzmanlarının bilgi arama ve di�er tüketicilerle 

ileti�ime geçmesinin ardında bu ki�ilik özellikleri önemli bir etkisi vardır. Örne�in 

yegânelik ihtiyacı, sosyal etkile�imde kendisine danı�ılması ve kendisinin bu bilgileri 

payla�ması noktasına pazar uzmanına kendi konumu peki�tirmesi konusunda yardımcı 

olmaktadır. Benzer �ekilde ya�adı�ı memnuniyetsizli�i firmaya ya da üçüncü ki�ilere 

iletmesi durumunda sorunun kendi istedi�i �ekilde çözülmesi hem kendi özsaygısını 

peki�tirebilecek, hem de di�er tüketicilerle bu konuya ili�kin olarak ba�lataca�ı 

ileti�imde onlarla payla�abilece�i bir bilgi haline gelecektir. Bu ba�lamda ya�adı�ı her 

olumlu ya da olumsuz deneyim onun genel pazar bilgisine ili�kin birikimini 

arttıracaktır. 

Öte yandan Bearden ve Teel (1980) ve Bearden (1983), tüketici kendi güveninin �ikâyet 

davranı�ı üzerinde etkili olabilece�ini belirtmi�tir. Kendine güven ki�ili�in bir 

boyutudur ve bireyin kendi hayatı ve çevresi üzerinde algıladı�ı kontrolünün yüksek 

olması olarak açıklanabilir (Chelmisnki, 2003;13).  Tüketici özgüveni ise tüketicinin 

pazara ili�kin karar ve davranı�larında kendini yeterli hissetmesidir (Bearden vd., 2001: 

211). Tüketici kendine güveni yüksek olan tüketiciler pazara ili�kin bilgileri 

ba�kalarıyla konu�maya daha yatkındırlar (Bearden vd., 2001:132). Ayrıca bu ki�ilik 

özelli�i yüksek olan tüketiciler �ikâyetlerini dile getirme konusunda daha istekli 

davranırlar (Gronhaug ve Zaltman 1981). Bu ba�lamda bu ki�ilik özelliklerine sahip 

oldukları ortaya konan pazar uzmanları satı� ya da ma�aza personeli ile ileti�ime geçme 

ve hakkını arama noktasında bu e�ilimi dü�ük tüketicilere kıyasla daha ba�arılı 

olabilirler. 

Öte yandan pazar uzmanlarının genel olarak pazardaki marka ve ürünler hakkında bilgi 

sahibi olma, markaların fiyatları inceleme, alı�veri� öncesinde liste yapma, indirimleri 

ve kuponları takip etme gibi davranı�ları daha fazla sergilerler. Bu davranı�lar Guiltinan 

ve Monroe (1980) tarafından ortaya konan akıllı alı�veri�çi özellikleriyle 

ba�da�maktadır (Price vd., 1988). Pazar uzmanları fiyat bilgisi toplamaya yönelik de 

ara�tırmalar yaparlar ve fiyat bilgisi konusunda bilinçlidirler (Lichtenstein vd., 1993; 

Tsai ve Lee; 2009; Wiedmann vd., 2001). Goldsmith vd.’ne (2012) göre pazar 

uzmanlı�ı do�ru fiyatı bulmanın ötesinde kendi statüsünü peki�tirmek adına kendine 

uygun ürünlere ili�kin bilgi aramayı kapsamaktadır. Bu ba�lamda memnuniyetsizlik 
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ya�adı�ında hakkını arama noktasında daha giri�ken olması beklenebilir. Bu özellikler 

�ikâyetini dile getirmenin yanı sıra hakkını di�er yollarla arama noktasında pazar 

uzmanın üçüncü ki�i ve kurumlara ba�vurmasına da sebep olabilir.  

Tüm bu de�erlendirmeler do�rultusunda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan 

tüketicilerin memnuniyetsizlik ya�aması durumunda hiçbir �ey yapmama seçene�ini 

tercih etmek yerine, her hangi bir �ekilde eyleme geçti�i sonucuna varılabilir. Bu 

ba�lamda pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyet davranı�ının her türü üzerinde olumlu bir 

etki göstermesi muhtemeldir. 

3.2.2. �ikâyete Yönelik Tutumun Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi ve �ikâyet Davranı�ı ile 

�li�kisi 

�ikâyete yönelik tutumu önemli kılan en önemli noktalardan biri de di�er ki�ilik 

özelliklerinin �ikâyet davranı�ı üzerinde etkisinde oldu�u gibi memnuniyetsizlik 

seviyesi ve di�er durumsal faktörlerin �ikâyet davranı�ını açıklamada tek ba�ına yeterli 

olmadı�ını ortaya koymasıdır. Tüketici �ikayet davranı�ı etkileyen faktörler ba�lamında 

bir çok çalı�ma �ikayete yönelik tutumun �ikayet davranı�ı alternatifleri arasında tercih 

yapma konusunda etkili oldu�unu ortaya koymaktadır (Richins, 1980,1983a; Bearden 

ve Mason,1984; Day, 1984; Sing ve Hovell, 1985; Singh, 1990; Yüksel, 2006; Su ve 

Bowen, 2001; Blodgett vd., 1997, Bearden ve Oliver 1985; Day, 1984; Jacoby ve 

Jaccard, 1981, Singh 1990; Blodgett vd., 1995). �ikâyete yönelik tutum, bir tüketicinin 

herhangi bir memnuniyetsizlik ya�adı�ında bunu firmaya bildirmek suretiyle telafi 

arama niyeti olarak tanımlanabilir (Bearden ve Mason,1984; Richins, 1986). �ikâyete 

yönelik tutum ve �ikâyeti dile getirme davranı�ı arasında pozitif bir ili�kinin varlı�ından 

söz edilebilir (Singh ve Pandya, 1991).  

�ikâyete yönelik tutumu olumlu olan bir tüketici her hangi bir mal ya da hizmete ili�kin 

memnuniyetsizlik ya�aması halinde, �ikâyetini firma ya da ma�azaya bildirerek sorunun 

halledilmesini, ürünün de�i�tirilmesini ya da para iadesi talep edebilecektir (Blodgett 

vd., 199;Kim vd. 2003; Singh ve Wilkes, 1996; Warland vd., 1975). �ikâyete yönelik 

tutum dile getirme davranı�ının olu�masına katkı da bulunurken, çıkı�, marka 

de�i�tirme ve a�ızdan a�ıza ileti�ime girme gibi davranı�ların sergilenmesini 

engelleyebilmektedir. Richins’e (1980) göre bunun en önemli sebebi, �ikâyete yönelik 

tutumu olumlu olan tüketicinin i�letmeye sorunu bildirerek sorunun çözülebilece�ini 
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dü�ünmesi olabilir. Öte yandan bu tutumun olu�masında geçmi� deneyimlerinin yanı 

sıra bazı ki�ilik özelliklerinin de etkili olabilece�i dü�ünülmektedir. Bu ba�lamda pazar 

uzmanlarının geçmi� �ikâyet deneyimleri, a�ızdan a�ıza ileti�im sonucunda di�er 

tüketicilerden elde ettikleri bilgiler, firma ya da ma�aza çalı�anlarıyla girdikleri 

etkile�im, pazar ve tüketime ili�kin konularda bilgi sahibi olmaları onların genel olarak 

�ikâyete yönelik olumlu tutum sergilemelerini sa�layabilir.  

3.2.3. Ara�tırmanın Hipotezleri 

Yukarıda verilen tartı�ma ba�lamında her üç senaryo için de ortak olan hipotezler 

�unlardır. 

H1: Pazar uzmanlı�ı e�iliminin tüketici �ikâyet davranı�ı niyeti üzerinde pozitif bir 

etkisi vardır. 

H2: Pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyete yönelik tutum üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

H3: �ikâyete yönelik tutumun �ikâyet davranı�ı üzerinde pozitif bir etkisi vardır. 

3.3.Ara�tırmanın Türü 

Bu çalı�mada kullanılan birincil veriler anket yöntemiyle elde edildi�i ve ara�tırma 

modelinde yer alan de�i�kenler arasındaki ili�kiler hipotezler aracılı�ıyla açıklanmaya 

çalı�ıldı�ı için pozitivist ve tanımlayıcı bir yakla�ıma sahiptir. Ara�tırmada izlenen 

süreç �ekil 3.2'de görülmektedir. 
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�ekil 3.2. Ara�tırmada �zlenen Süreç

3.4. Ara�tırmanın Evreni ve Örneklemi 

Üzerinde analiz yapılacak olan verilerin toplandı�ı örneklem, örnek çerçevesinin 

belirlenmesinin çok zor olması sebebiyle tesadüfi olmayan örnekleme yöntemlerinden 

kolayda örnekleme yöntemine göre seçilmi�tir. Kolayda örneklemenin sebep olabilece�i 

olumsuz durumları engelleyebilmek amacıyla da örneklem sayısı olabildi�ince yüksek 

tutulmu� ve demografik açıdan nispeten dengeli bir da�ılım elde edilmi�tir. Saha 

ara�tırması �ubat-Nisan 2013 tarihleri arasında ba�ta �stanbul, Sakarya, Kocaeli olmak 

üzere a�ırlıklı olarak Marmara Bölgesi’ndeki �ehirlerde 682 katılımcı dâhilinde 

yapılmı�tır. Daha sonra elde edilen tüm anketler tek tek incelenmi� ve aralarından eksik 

ve hatalı olanlar analizden çıkarılmı�tır. Son durumda sahadan elde edilen 537 adet 

anket formu analize dâhil edilmi�tir. Evren büyüklü�ü bakımından, örneklem sayısı 

384’ü a�tı�ından bu rakamın kabul edilebilir oldu�u söylenebilir (Sekaran,1992:253:akt. 

Altunı�ık vd., 2005:127). Ayrıca çalı�mada toplam 43 gözlenen de�i�ken oldu�u için 
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örneklem büyüklü�ünün gözlenen de�i�ken sayısının en az on katı olması �artının analiz 

kapsamında 537 anket ile sa�landı�ı söylenebilir.. 

3.5.Ara�tırmada Kullanılan Anketin Yapısı ve Hazırlanması 

Veri toplamak amacıyla kullanılacak anket formu hazırlanmadan önce, senaryolara 

konu olabilecek ürünlerin tespiti amacıyla öncelikle internette faaliyet gösteren ve 

�ikâyet konusunda uzmanla�mı� sitelerde �ikâyete en çok konu olan ürünler 

belirlenmi�tir. Ardından yapılan odak grup çalı�ması neticesinde be� farklı senaryo 

olu�turulmu�tur. Daha sonra senaryolara son halleri verilmeden önce ilk a�amada on, 

ikinci a�amamada sekiz ve son a�amada iki uzman görü�ü alınarak çe�itli düzenlemelere 

gidilmi�tir. Ba�langıçta farklı algılanan ifadeler düzeltilmi�, daha objektif algılanmasını 

sa�lamak amacıyla bazı farklı ifadeler eklenmi�tir.  

Daha sonra senaryo çalı�maları ve literatürden elde edilen ölçekler yardımıyla bir anket 

formu olu�turulmu�tur. Yabancı literatürden alınan ölçeklerin orijinal dili �ngilizce 

oldu�undan Türkçe’ye çevirileri yapıldıktan sonra izleme komitesi ve dört 

akademisyenden görü� alınarak ölçeklerdeki ifadeler düzenlenmi�tir. Daha sonra 

ö�renciler üzerinde pilot çalı�ma uygulanmı� ve sonuçlar analiz edilerek ankete son hali 

verilmi�tir. Bu çalı�malar neticesinde üç adet senaryonun anketin son halinde 

kullanılmasına karar verilmi�tir. 

Anket formu toplam üç kısımdan olu�maktadır. Birinci kısmında üç farklı senaryo ile 

de�erlendirilen �ikâyet davranı�ı niyeti soruları, ikinci kısmında �ikâyete yönelik tutum 

ve pazar uzmanlı�ı e�ilimi ifadeleri almaktadır. Son kısımda ise demografik özellikleri 

de�erlendirmeye yönelik ifadeler mevcuttur. 

Senaryoların sonunda verilen ve davranı�a ili�kin soruların yer aldı�ı ifadeler 10 

seçenekten olu�an sürekli bir ölçek yardımıyla de�erlendirilmi�tir. “Böyle bir durum 

kar�ısında a�a�ıdaki davranı�ları yapma ihtimaliniz nedir? Lütfen rakamların üzerinde 

i�aretleyerek belirtiniz” �eklinde sorularak 1: En dü�ük ihtimalle…10: En yüksek 

ihtimalle �eklinde ölçekteki rakamların ne anlama geldi�i vurgulanmı�tır. 

Sergilenebilecek davranı�a ili�kin olan bu ifadelerin onlu bir ölçekle sorulmasının 

sebebi daha hassas bir ölçüm yaparak, meydana gelebilecek farkların daha iyi 

yorumlanabilmesini sa�lamaktır. 
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Pazar uzmanlı�ı ve �ikâyete yönelik tutum ölçe�indeki ifadeler ise 5’li Likert 

ifadelerinden olu�maktadır. Ölçeklerdeki ifadelerin ço�u “1: Hiç katılmıyorum, 2: 

Kısmen katılmıyorum, 3: Ne katılıyorum ne katılmıyorum, 4: Kısmen katılıyorum, 5: 

Tamamen katılıyorum” �eklinde kodlanmı�tır. �ikâyete yönelik tutumdaki bazı ifadeler 

ise olumsuz olduklarından ters kodlanmı�tır. 

3.6. Ara�tırmada Kullanılan Senaryoların Belirlenmesi 

Ara�tırma ba�lamında senaryolara konu olacak ürün ve hizmetler belirlenirken 

öncelikle internet üzerinde faaliyet gösteren �ikâyet siteleri incelenmi� ve bu sitelerde 

en çok �ikâyet edilen ürün ve hizmetler belirlenmi�tir. Ardından daha önce bahsedilen 

çalı�malar neticesinde davranı� ifadelerinin üç farklı senaryo üzerinden 

de�erlendirilmesine karar verilmi�tir. Bu do�rultuda senaryolarda bahsi geçen durumlar 

bir internet sitesinden yapılan alı�veri�, bir GSM operatörünün limit a�ımı sebebiyle 

hizmet bedeli alması ve son olarak da bir teknoloji ma�azasından alınan ürünün ba�ta 

belirtilen tamir süresi geçtikten sonra teslim edilmesi gibi katılımcıların ço�unun günlük 

hayatta kar�ısına çıkabilecek konular seçilmi�tir. Senaryolara ili�kin detaylar Tablo 

3.1’de verilmektedir. Durumsal faktörlerin katılımcıların tercihleri üzerinde etkisini 

azaltmak için bu faktörler çok fazla vurgulanmamı�, böylece pazar uzmanlı�ı e�iliminin 

ki�isel bir faktör olarak etkisinin daha iyi gözlenmesi amaçlanmı�tır. 
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Tablo 3.1 
Senaryolara �li�kin Detaylar 

�

�

�

�

�

�

�

3.7. Ara�tırmada Yer Alan De�i�kenlerin Ölçümü 

Daha önce de belirtildi�i gibi ankette yer alan de�i�kenler iki farklı yöntemle 

de�erlendirilmi�tir. Davranı� niyetlerine ili�kin de�i�kenlerin senaryo ve 10’lu ölçek, 

di�er de�i�kenlere ili�kin ölçüm ise 5’li Likert ifadeleri kullanılarak yapılmı�tır. 

3.7.1. Davranı� Niyeti De�i�keninin Ölçümü 

Bu ara�tırmada �ikâyet davranı�ı niyetler üzerinden ölçülmü�tür. Oh’a (2004) göre 

yalnızca �ikâyet niyetleri (complaint intentions) etkin olarak ölçülebilir. Farklı iki 

kavram olmakla beraber �ikâyet niyeti ve �ikâyet davranı�ı birbiriyle ili�kili 

kavramlardır ve uygun ko�ullar olu�tu�unda �ikâyet niyeti davranı�a dönü�ebilir 

(McCole, 2004: 346). Davranı� niyetleri genellikle katılımcının bu davranı�ı 

Senaryo 1 Senaryo 2 Senaryo 3

Ürün/Hizmet Gömlek �ndirimli paket Tamir hizmeti

Firma �nternet sitesi GSM operatörü Teknoloji 
ma�azasının yetkili 
servisi

Ürünün tüketici 
için önemi

Nispeten dü�ük-
indirimli dü�ük 
fiyat

Vurgulanmadı Nispeten yüksek

Suçu kime 
atfetti�i

Ürüne ya da 
firmaya

Vurgulanmadı Firmaya

�ikâyet 
kanallarına 
ula�ım

Nispeten kolay Nispeten kolay Nispeten kolay

��letmenin sorunu 
dile getirmeye 
tepkisi

Nispeten ılımlı Nispeten olumsuz Belirtilmedi

Firmanın ünü Belirtilmedi Belirtilmedi Belirtilmedi

Kullanım/mü�teri 
olma süresi

Belirtilmedi Nispeten Yüksek Nispeten Yüksek
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gerçekle�tirme ihtimali belirtmesiyle ölçülür (örn. Bearden ve Teel, 1983; 

Richins,1987). 

Davranı�ları de�erlendirmek amacıyla kullanılan anket yöntemi ba�lamında 

katılımcılarda nanket formunda yer alan senaryoları okuması ve böylesi bir durumda 

hangi davranı� seçene�ini gerçekle�tirmesinin daha muhtemel oldu�u sorulmu�tur. Bu 

yöntemin kullanılmasının çe�itli sebepleri vardır.  

Öncelikle tüketici �ikayet davranı�ını ölçmek kavramsal olarak oldukça zordur (Slama 

vd., 1993). Ba�langıçtaki tasarımda tüketicilerin �ikâyet davranı�larını belirlemek üzere 

literatürde çe�itli çalı�malarda kullanılan (örn. Chia, 1990; Singh, 1988, Blodgett, 2000; 

Ro, 2007; Goetzinger, 2007; Clabaugh, 1978; Furukawa, 2006) hatırlama yöntemi 

denenmi�tir. Bu yöntemde tüketiciye geçmi�te ya�adı�ı bir memnuniyetsizlik kar�ında 

ne tür bir davranı�ta bulundu�u sorulmu�tur. Fakat tüketicilerin ço�u deneyimleri 

hatırlamakta güçlük çekti�inden yeterince veri elde edilememi�tir. Hatırlayan tüketiciler 

ise ba�larından geçen olayı anlatırken durumu etkileyen birçok faktörü de olayın içine 

dâhil etmi�tir. �ikâyet etme davranı�ını etkileyen onlarca faktör oldu�u için bu 

davranı�ların durumsal faktörlerden mi yoksa ki�isel faktörlerden mi etkilendi�ini 

belirlemek çok güçle�mi�tir. Bu sebeplerden dolayı katılımcıyı belirli bir olgu dâhilinde 

yönlendiren senaryo yönteminin kullanılmasının daha do�ru olaca�ı kanaatine 

varılmı�tır. Senaryo yöntemi literatürde �ikâyet davranı�ı ara�tırmalarında sıklıkla 

kullanılmaktadır (örn. Chelminski, 2003; J.G. Maxham, 2001; Yüksel vd., 2006; Slama 

vd., 1993; Bearden ve Teel, 1983) 

Senaryo yöntemi, katılımcının do�rudan kendi deneyimlerini ifade etti�i yöntemin 

önyargı ve abartma gibi dezavantajlarını en aza indirmeyi amaçlar. Tüketiciye do�rudan 

kendi deneyimleri soruldu�unda, bunu aktarırken objektif davranmayabilir (Yüksel vd., 

2006; Smith vd., 1999’dan aktaran). Belli bir senaryo dâhilinde yönlendirildi�inde ise 

olayın çerçevesi belirli oldu�undan, özellikle durumsal faktörlerin vurgusu en aza 

indirgendi�inde, tüketicinin kendi ki�ilik özelliklerine göre nispeten daha do�ru bir 

seçene�i belirtmesi olasıdır. Bu do�rultuda özellikle senaryolar hazırlanırken, tüm 

yanıtlayıcılar tarafından büyük oranda aynı do�rultuda algılanmasına özen 

gösterilmi�tir.  
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Senaryolar ayrıntılı olarak incelendi�inde üçünde de farklı bir memnuniyetsizlik 

deneyimine odaklanıldı�ı söylenebilir. Senaryolara konu olacak ürün ya da hizmetler 

belirlenirken ise internette yer alan çe�itli sitelerdeki �ikâyetlerin hangi ürün ya da 

hizmetler üzerine yo�unla�tı�ı öncelikle tespit edilmi�tir. Senaryoda adı geçen ürün ve 

durumların, cevaplayıcının kendini senaryodaki tüketicinin yerine koyabilmesi amacıyla 

sıklıkla ya�anan ya da ya�anabilecek olaylara ili�kin olması gerekti�ine karar 

verilmi�tir. Bunun yanı sıra, birden çok senaryonun kullanılması, ara�tırma sorunsalı 

ba�lamında tüketici �ikâyet davranı�ının ürün ya da durumdan ba�ımsız olarak farklı 

senaryolarda da tekrarlanıp tekrarlanmadı�ının ortaya konması açısından da önem 

kazanmaktadır.  

Senaryolar, cevaplayıcının tercihini büyük oranda etkilememesi istendi�inden ılımlı bir 

dille kaleme alınmı�tır. Bu sebeple ön çalı�malar neticesinde örne�in yüksek fiyatlı bir 

ürün ya da hizmet, oldukça kaba mü�teri hizmetleri, tüketicinin kendini aldatılmı�

hissetmesi, ürünün tamir sonrası da çalı�maması, aylarca bekledikten sonra cevap 

verilmesi ya da problemin çok basit algılanması gibi vurgulardan uzak durulmu�tur. 

Senaryoların ilk versiyonlarında yer alan buna benzer ifadeler ve yönlendirmeler ön 

çalı�malar neticesinde büyük oranda yönlendirici olmaları sebebiyle çıkartılmı�. Bu 

sayede durumun yüksek derecede bir sorun olarak algılanıp algılanmaması 

cevaplayıcıya bırakılmı�tır.Bu durum literatürde yer alan di�er çalı�malarda da 

kar�ımıza çıkmaktadır (Yüksel vd., 2006; Slama vd., 1993). 

Kullanılan ölçek temel olarak Day ve Landon (1977) ve Singh’in (1988) tüketicilerin 

memnuniyetsizlik kar�ısında verdikleri tepki davranı�ları sınıflandırmasına 

dayanmaktadır. Senaryoların konusu ba�lamında ifadeler de�i�se de genel olarak 

de�erlendirilen davranı� niyetleri �öyle sıralanmaktadır. 

1. Hiçbir �ey yapmama 

2. Çıkı�/Terk etme 

3. Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im 

4. �ikâyeti üst mercilerde dile getirme 

5. Üçüncü ki�i ya da kurumlara ba�vurma 

6. Hukuki yollara ba�vurma 
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Senaryolar olu�turulurken özellikle “�ikâyeti dile getirme” ba�lamında bazı farklı 

de�erlendirmeler yapılmı� ve senaryolarda bu durumun açıkça belirtilmesi gerekti�ine 

karar verilmi�tir. Bu do�rultuda kullanılan üç senaryoda da ya�anan memnuniyetsizlik 

kar�ısında tüketicinin öncelikli olarak muhatabı olan firmayla ileti�ime geçti�i vurgusu 

vardır. Böyle bir tasarım yapılmasına pilot çalı�malar neticesinde karar verilmi�tir. 

Ba�langıçtaki versiyonlarda �ikâyetini dile getirme bir seçenek olarak sunuldu�unda 

tüm tüketicilerin bunu seçti�i görülmü�tür. Öte yandan katılımcılar, di�er davranı�ları 

firmadan gelecek cevaba göre tercih edeceklerini belirtmi�tir. Bu nedenle firma ve 

mü�teri arasındaki ilk etkile�im literatürdeki bazı çalı�malarda oldu�u gibi senaryolarda 

“verili” olarak kurgulanmı�tır. Bunun yerine �ikâyetini dile getirme davranı�ının bir 

uzantısı olarak �ikâyetini üst mercilere dile getirme seçene�i eklenmi�tir. Literatürde 

senaryo yöntemini kullanan di�er bazı çalı�malarda üst mercilere dile getirmeyi, 

do�rudan firmaya yapıldı�ı için �ikayetini dile getirme ba�lamında ele almaktadır (örn. 

Chelminski, 2003; Yüksel vd., 2006; Slama vd., 1993) 

Son olarak �ikâyet konusunda önemli bir kanal haline gelen üçüncü ki�i ve kurumlara 

�ikâyet ifadelerine, internette faaliyet gösteren �ikayetimvar.com gibi internet sitesi ve 

forumlara yazma davranı�ı da eklenmi�tir. Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme 

konusunda ise günümüzde önemli bir ileti�im aracı haline gelmi� olan sosyal medya 

seçene�i de davranı�lara eklenmi�tir. “Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal 

medya hesaplarımda payla�ırım” �eklinde verilen bu ifade en sık kullanılan sosyal 

medya siteleri örnek verilerek bu gibi sitelerde bir payla�ıma gidip gitmedikleri 

de�erlendirmeye çalı�ılmı�tır. Herhangi bir sosyal medya hesabına sahip olmayanların 

ise bu ifadeyi bo� bırakmaları istenmi�tir. 

3.7.2. Di�er De�i�kenlerin Ölçümü 

Ara�tırmanın di�er de�i�kenlerini olu�turan pazar uzmanı e�ilimi ve �ikâyete yönelik 

gibi kavramlar literatürde yer alan farklı ölçeklerin uyarlanması suretiyle 

olu�turulmu�tur. Pazar uzmanlı�ına ili�kin ölçek, “mavenlik” kavramını ortaya atan 

Feick ve Price’ın (1987) ölçe�inden uyarlanmı�tır. Ölçek toplam altı ifadeden 

olu�maktadır ve ilk be� madde 7’li Likert ifadeleri �eklindedir. Katılım düzeyi 

yükseldikçe cevaplayıcının pazar uzmanlı�ı e�ilimi yükselmektedir (örn. Piyasaya yeni 

çıkmı� ürün ve markalar hakkında arkada�larıma bilgi vermekten ho�lanırım). Çok uzun 
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olması ve bütünlü�ü bozması sebebiyle orijinal ölçekteki verilen bir ifadenin kendilerini 

ne kadar tanımladı�ı �eklinde sorulan son madde Stokburger-Sauer ve Hoyer’un (2009) 

uyarlaması referans alınarak de�i�tirilmi� ve di�er ifadelerle birlikte 5’li Likert ifadesi 

olarak kullanılmı�tır. Bu ölçe ktek boyutludur ve ölçek skoru orijinalinde oldu�u gibi 

toplam skor üzerinden hesaplanmı�tır. Ölçek altı maddeden olu�tu�u için katılımcıların 

alabilece�i pazar uzmanlı�ı skorları 6 ila 30 arasında de�i�mektedir. 

�ikâyete yönelik tutumu de�erlendirmek üzere olu�turulan ölçek, Day, (1984), Kim vd., 

(2003), Singh ve Widings (1991), Yüksel vd., (2006), Blodgett (1994) ve Richins 

(1982) tarafından olu�turulan farklı ölçeklerdeki ifadelerden uygun olanların 

seçilmesiyle olu�turulmu�tur. Ölçek toplam yedi maddeden olu�maktadır. �ikayete 

yönelik tutumun olumlu oldu�u 1., 4.,6. ve 7. �fadeler (örn. Memnun olmadı�ım mal ve 

hizmet hakkında �ikayette bulunmak benim için bir görevdir.) 1: Hiç katılmıyorum…5: 

Tamamen katılıyorum �eklinde kodlanmı�tır. Bu maddelere katılım oranı yükseldikçe 

cevaplayıcıların �ikâyete yönelik tutumu olumlu olmaktadır. �ikayete yönelik tutumun 

olumsuz olarak ifade edildi�i 2., 3 ve 5. Maddeler (örn. �ikayette bulunmak zorunda 

kaldı�ımda kendimi rahatsız hissederim)ise 1:Tamamen katılıyorum…5:Hiç 

katılmıyorum �eklinde kodlanmı�tır. Bu maddelere katılım oranı yükseldikçe�ikâyete 

yönelik tutum olumsuz olmaktadır. Dolayısıyla ölçek tek boyutludur. 

Anketin son kısmında yer alan demografik sorular ise cinsiyet, medeni durum, ya�, 

mezun olunan en son okul, meslek ve aylık ortalama aile gelirinden olu�maktadır. 

Cinsiyet ve medeni durum nominal, en son mezun olunan okul, meslek ve aylık 

ortalama aile geliri ordinal ölçüm düzeyinde sorulmu�tur. Katılımcıların ya�larını ise 

açık uçlu olarak rasyo ölçüm düzeyinde ifade etmeleri istenmi�tir. 

3.8.Veri Toplama Süreci 

Veri toplama aracı olan anketler katılımcılara tek tek da�ıtılmı� ve belli bir süre 

dâhilinde geri getirmeleri istenmi�tir. Bu do�rultuda �ubat-Nisan 2013 tarihleri arasında 

ba�ta �stanbul, Sakarya, Kocaeli olmak üzere a�ırlıklı olarak Marmara Bölgesi’ndeki 

�ehirlerdeki tüketicilere yakla�ık 1000 adet anket teslim edilmi�tir. Bu anketlerden 682 

adedi geri dönmü�, fakat eksik ve yanlı� doldurma sebebiyle bir kısmı elenmi�tir. 

Sonuçta 537 anketin analize dâhil edilmesine karar verilmi�tir. 
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3.9.Analiz Yöntemi 

Çalı�mada verilerin analizi iki bölüm halinde sunulmaktadır. �lk bölümde tanımlayıcı 

istatistikler ba�lamında frekans da�ılımları ve daha önce bahsedilen ara�tırma soruları 

do�rultusunda pazar uzmanlı�ı e�ilimine göre sınıflandırılmı� tüketicilerin �ikâyet 

davranı�larını kıyaslayan fark analizleri yer almaktadır. �kinci bölümde ise ara�tırma 

modelinde yer alan de�i�kenler arasındaki ili�kiler yapısal e�itlik modellemesi yoluyla 

incelenmi� ve hipotezler test edilmi�tir. Ara�tırmanın verileri IBM SPSS 20 ve IBM 

AMOS 20 programı yardımıyla analizlere tabi tutulmu�tur. 

3.10. Ara�tırmanın Sınırlılıkları 

Bu çalı�manın bas�lıca kısıtı �ikâyet davranı�ını, �ikâyet davranı�ı niyeti üzerinden 

de�erlendirilmesidir. Davranı� niyeti ve gerçekle�ecek davranı� arasında güçlü bir ili�ki 

olsa da, tüm niyetlerin davranı�a dönü�ebilece�i gibi bir genelleme yapılamaz. 

Dolayısıla anket formunda belirtilen senaryodaki durumunda belli bir davranı�ı tercih 

edece�ini belirten bir katılımcı, gerçek hayatta benzer bir durumla kar�ıla�tı�ında ba�ka 

türlü davranabilir. Bu sebeple gerçek anlamda davranı� yalnızca geçmi�te ne yapıldı�ı 

sorularak ortaya çıkartılabilir. 

Öte yandan ara�tırmanın yalnızca üç farklı ürün senaryosuna ili�kin gerçekle�tirilmi�

olması bir kısıt olarak de�erlendirilebilir. Senaryoların kurgulanma �ekli, senaryoki 

ürün ve ba�lam, tüketicilerin yanıtları konusunda belirleyici olmu� olabilir. Bu 

ba�lamda benzer ürün ve sektörlere ili�kin kurgulanmı� ba�ka senaryolarda farklı 

sonuçlar elde edilebilecektir. 

Ara�tırmanın verileri anket yöntemleriyle elde edilmi�tir. Anket üzerinden ölçüm yapan 

di�er ara�tırmalarda oldu�u gibi bu ara�tırmada da örnek kütle sadece ankete cevap 

verme konusunda istekli katılımcılardan olu�maktadır. Ayrıca katılımcıların anketi 

doldurdukları andaki psikolojik durumları ve içinde bulundukları �artlar da 

bilinemedi�inden verilen cevapların güvenilirli�i de soru i�aretleri olu�turabilmektedir. 

Öte yandan ara�tırmanın verilerinin tek seferde anlık olarak toplanması dolayısıyla 

tüketicilerin farklı zamanlarda anket sorularına farklı cevaplar verebilece�i ihtimali 

çalı�manın bir di�er kısıtıdır.  

Ara�tırma evreninin tümüne ula�ma zorlu�u sebebiyle kolayda örnekleme yöntemi 
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seçilmi�tir. Dolayısıyla örneklemin tüm evreni temsil etmesi olanaksızdır. Bu ba�lamda, 

ara�tırmayla elde edilen sonuçlarının genelle�tirilebilmesi mümkün de�ildir. Son olarak 

tüm kavramların aynı anket formu üzerinden de�erlendirilmesi katılımcı önyargısına 

sebep vermi� olabilmesi nedeniyle bir kısıt olarak de�erlendirilebilir. 

�

�

�



����
�

BÖLÜM 4: VER�LER�N ANAL�Z� VE BULGULAR 

4.1.Tanımlayıcı �statistiksel Analizler 

4.1.1.Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Katılımcıların demografik özellikleri incelendi�inde nispeten dengeli bir da�ılım 

sergiledi�i söylenebilir.  Tablo 4.1’de görüldü�ü gibi katılımcıların yüzde 50,7’si kadın, 

yüzde 49,3’ü erkektir. Örneklem a�ırlıklı olarak bekâr katılımcılardan olu�maktadır 

(%63,9). Evli oranların oranı ise yakla�ık %36’dır. Ya� bakımından incelendi�inde ise 

örneklemin nispeten genç oldu�u söylenebilir. Rasyo olarak ölçülen ya� de�i�keninin 

ortalaması 29,5 olarak belirlenmi�tir. Grup bazında incelendi�inde ise 30 ya� ve 

altındaki katılımcıların oranı yakla�ık %64 tür. 31-50 ya� aralı�ındakiler ise yakla�ık 

%30 oranında temsil edilmektedir. Öte yandan ya� bakımından örneklemde en 

dü�ükgrup %5,2 ile 51 ve üzeri ya�ta olan katılımcılardır. 

Tablo4.1 
Katılımcıların Demografik Özellikleri 

f % f % 

Cinsiyet 
Kadın 271 50,7

Meslek

Ö�renci 191 35,3
Erkek 264 49,3 Ev Hanımı 48 8,9 

Medeni Durum

Evli 192 36,1 Memur 64 11,9

Bekâr 

340 63,9

Esnaf/Tüccar 26 4,8 
Mühendis 24 4,4 
Bankacı 33 6,1 
��çi 50 9,3 
Serbest Meslek 55 10,2

Ya�

20 ve altı 75 14,1 Emekli 12 2,2 

21-30 270 49,8 Çalı�mıyor 11 2,0 

31-40 93 17,7 Di�er 24 4,4 

41-50 65 12,2

O
rt

al
am

a 
A

yl
ık

 A
il

e 
G

el
ir

i 

700 TL ve altı 46 8,9 

51-60 25 4,8 701-1500 TL 149 28,8

61 ve üzeri 2 0,4 1501-2000 TL 132 25,5

Ö
�r

en
im

 
D

u
ru

m
u �lkö�retim 57 10,8 2001-2500 TL 77 14,9

Lise 280 53,1 2501-3000 TL 46 8,9 

Üniversite 173 32,8 3001 TL ve üstü 68 13,1

Lisans Üstü 17 3,2 
�
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Tablodan da görülebilece�i üzere ö�renim durumu bakımından ilk sırayı %53,1 ile Lise 

mezunları almaktadır. Bunu sırasıyla üniversite mezunları (%32,8), ilkö�retim 

mezunları (%10,8) ve lisansüstü mezunları (%3,2) takip etmektedir. Beklenen �ekilde 

e�itim de�i�kenin mod de�eri lise grubuna denk gelmektedir. Meslek bakımından 

katılımcılar herhangi bir i�te çalı�anlar, ö�renciler, ev hanımları ve emekli/çalı�mıyor 

olmak üzere toplam dört farklı grupta de�erlendirilebilir. Herhangi bir mesle�i olanlar 

örneklemin yakla�ık yüzde ellisini olu�turmaktadır. Bunu takip eden en büyük grup 

%35,3 ile ö�rencilerdir. Ev hanımları yakla�ık yüzde dokuz, emekli ve çalı�mayanlar ise 

%6,4 oranında temsil edilmektedir.  

Meslek sahibi grubun içinde en yüksek yüzdeye sahip olan gruplar serbest meslek ve 

memurlarken, onları i�çiler takip etmektedir. Gelir açısından bakıldı�ında ise 701 TL-

1500 TL arasında gelire sahip olanların %28,8 ilk sırada yer aldı�ı, bu grubu %25,5 ile 

1501-2000 TL arasında gelire sahip olanların takip etti�i görülmektedir. Orta ve üstü 

gelirine sahip olanlar (2001 ve üzeri) toplam  %36,9’luk bir oranda temsil edilmektedir. 

700 TL ve altında dü�ük gelire sahip katılımcıların oranı ise yakla�ık yüzde dokuz 

oranındadır. 

4.1.2.�ikâyet Davranı�ı Niyetlerine �li�kin Temel �statistikler 

Bir internet sitesinden alınan gömlek sebebiyle ya�anan memnuniyetsizli�e ili�kin 1. 

Senaryodaki davranı� seçeneklerine katılım yüzdeleri, ortalama ve standart sapma 

oranları Tablo 4.2’de özetlenmektedir. Davranı� seçeneklerinin standart sapma de�erleri 

2,13-3,44 arasında de�i�mektedir. Bu sebeple da�ılımların nispeten düzgün oldu�u ve 

ortalama etrafında toplandı�ı söylenebilir. Yüzdeler ve ortalamalar incelendi�inde 

belirtilen davranı� seçeneklerinden yapılma ihtimali en yüksek olanlar, durumu yakın 

çevremdeki insanlarla payla�ırım (ortalaması 8,63) ve bu siteden bir daha herhangi bir 

ürün satın almam ifadeleri (ortalaması 8,34) olmu�tur. Benzer �ekilde yakın çevremdeki 

insanları bu konuda uyarırım davranı�ı da (ortalaması 8,03) yüksek oranda sergilenece�i 

belirtilen davranı�lar arasındadır. Ortalamanın üstünde de�er alan di�er iki ifade aynı 

marka üründen bir daha satın almam (ortalaması 6,84) ve internet sitesinin mü�teri 

destek hattına �ikâyette bulunurum ifadeleri (ortalaması 6,72) olmu�tur. 
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Tablo 4.2 

�ikâyet Davranı�ı Niyetine �li�kin Temel Analizler (Senaryo1) 

Davranı�
seçenekleri 

1:En dü�ük ihtimalle…….. 10:En yüksek ihtimalle  �eklinde 
sıralanmı�tır. 

(%) 

O
rt

al
am

a 

S
td

. S
ap

m
a 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.Hiçbir �ey 
yapmam. 

44,8 8,4 6,9 5,1 9,0 4,4 3,2 3,8 4,0 10,5 3,68 3,20 

2.Bu siteden bir daha 
her hangi bir ürün 
satın almam. 

4,1 2,6 2,3 1,3 5,8 3,6 5,1 7,7 10,7 56,8 8,34 2,59 

3.Aynı marka 
ürünleri bir daha 
satın almam. 

9,5 3,7 5,2 4,1 12,9 5,2 7,9 10,7 8,6 32,1 6,84 3,07 

4.Ya�adı�ım durumu 
yakın çevremdeki 
insanlara (arkada�, 
aile vb.) anlatırım. 

1,9 0,7 1,7 2,1 5,6 2,2 6,3 10,4 12,9 56,2 8,63 2,13 

5.Yakın çevremdeki 
insanları (arkada�, 
aile vb.) bu siteden 
her hangi bir ürün 
almamaları 
konusunda uyarırım. 

4,3 1,9 1,7 2,2 8,6 3,7 7,7 11,0 14,4 44,4 8,03 2,5 

6.Ya�adı�ım durumu 
facebook, twitter vb. 
sosyal medya 
hesaplarımda 
payla�ırım.(Sahip 
de�ilseniz bo�
bırakınız.) 

33,7 5,6 9,5 5,6 8,8 4,9 4,3 5,1 6,8 15,6 4,58 3,44 

7.�nternet sitesinin 
mü�teri destek 
hattına/birimine 
�ikâyette bulunurum. 

12,9 4,9 5,1 4,5 9,4 3,2 8,1 9,0 8,4 34,5 6,72 3,31 

8.Internet’te faaliyet 
gösteren 
sikayetimvar.com 
gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

31,5 6,8 10,4 5,7 8,7 6,4 5,3 4,7 4,3 16,2 4,57 3,37 

9.Tüketiciyi koruma 
derne�i vb. 
kurumlara 
ba�vururum. 

35,0 7,5 13,3 6,3 9,4 3,9 3,4 5,8 4,9 12,4 4,18 3,27 

10.Firmaya kar�ı 
hukuki yollara 
ba�vururum. 

54,1 12,1 8,5 4,5 6,8 3,6 2,6 1,7 1,3 4,3 2,65 2,50 

�

Ortalamanın biraz altında kaldıkları için sergilenme oranları di�er davranı�lardan daha 

dü�ük olan üç davranı� ise ya�anan durumu sosyal medyada payla�ma (ortalama 4,58), 

internette faaliyet gösteren �ikâyet sitelerine ya da forumlarda yazma (ortalaması 4,57) 

ve tüketicileri koruma derne�ine ba�vurma (ortalaması 4, 18) gelmektedir. En az seçilen 
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davranı� seçene�i ise beklendi�i gibi hukuki yollara ba�vurma davranı�ı olmu�tur. Di�er 

ifadeler farklı olarak ele alınması gereken 1. Soru (Hiçbir �ey yapmama) incelendi�inde 

ise ortalamanın 3,68 oldu�u görülmektedir. Soru olumsuz bir ifade içerdi�i için aslında 

bu davranı�ın ortalamanın üzerinde bir oranda tercih edilmedi�i söylenebilir. Ba�ka bir 

ifade ile katılımcılar genel olarak hiçbir �ey yapmamak yerine bir eyleme geçeceklerini 

belirtmi�lerdir.  

Sonuçları yorumlamak gerekirse genel olarak katılımcıların tercihi hiçbir �ey 

yapmamak yerine a�ırlıklı olarak çıkı� (aynı internet sitesin bir daha herhangi bir �ey 

satın alamamak) ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmek suretiyle çevresindeki 

insanları bu konuda uyarmak olmu�tur. Bu iki davranı� di�er davranı�lara göre 

sergilenmesi daha kolay davranı�lardır. Senaryodaki ürün gömlek oldu�undan bu 

siteden bir daha bir �ey almamanın yani terk etmenin riski beklenen �ekilde dü�ük 

algılanmı� olabilir. Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im de günlük hayatta çok basit ve kolay 

bir �ekilde gerçekle�ebilecek bir davranı�tır.  

Aynı marka ürünleri bir daha satın almam seçene�inin, ma�azadan almam seçene�inden 

daha az sergilenmesi tüketicinin muhatabı olarak do�rudan ma�azayı görmesi ve 

memnuniyetsizli�in çözümünü ondan beklemesi olarak yorumlanabilir. Ürün çok pahalı 

olmasa da özellikle bir internet sitesi olması �ikâyet kanallarının daha kolay ula�ılabilir 

olarak algılanmasına sebep olmu� olabilir. Ayrıca bu sitelerde genelde telefon ya da e-

posta yoluyla mü�teri geribildirimleri sürekli olarak te�vik edilmekte ve nasıl bir yol 

izlenece�i açık olarak belirtilmektedir. Bu sebeple �ikâyetini dile getirme davranı�ı 

sitenin mü�teri ili�kileri departmanına ba�vurma ifadesi ortalamanın üzerinde bir de�er 

almı� olabilir. 

Üçüncü ki�i ve kurumlara ba�vurma davranı�ını kapsayan ifadelerin ortalamaları 

beklendi�i gibi ortalamanın altında kalmı�tır. Bu durum literatürde daha önce yapılmı�

çalı�malarla paraleldir. Bu sonuçların çıkmasının sebebi problemin senaryoda ılımlı bir 

�ekilde verilmesi, bahsi geçen ürünün ve durumun tüketiciler nezdinde fazla önemli 

olarak algılanmaması ve/veya genel olarak bu davranı�ları sergilemenin daha çok çaba 

gerektirmesi olabilir. 

�kinci senaryoda bir GSM hizmetinden ya�anan memnuniyetsizlik söz konusudur. Tablo 

4.3’te bu senaryoya göre tüketicilerin sergileyebilecekleri davranı�ların yüzdeleri, 
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ortalamaları ve standart sapmaları yer almaktadır. Standart sapma de�erleri 2,44 ve 3,43 

aralı�ında de�i�mektedir. Bu sebeple da�ılımların nispeten düzgün oldu�u ve ortalama 

etrafında toplandı�ı söylenebilir.  

Tablo 4.3 

�ikâyet Davranı�ı Niyetine �li�kin Temel Analizler (Senaryo 2)�

Davranı�
seçenekleri 

1:En dü�ük ihtimalle…….. 10:En yüksek ihtimalle  �eklinde 
sıralanmı�tır. 
(%) 

O
rt

al
am

a 

S
td

. S
ap

m
a 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.Hiçbir �ey yapmam. 57,6 7,2 5,8 3,4 7,0 2,6 2,1 4,5 3,2 6,6 2,99 2,96 

2.GSM operatörümü 
de�i�tiririm. 

15,0 7,3 7,5 7,5 14,1 6,4 6,6 6,8 7,5 21,4 5,72 3,22 

3.GSM operatörünün 
benzer kampanyalarını 
bir daha seçmem. 

6,6 2,3 4,3 3,8 9,4 4,1 7,9 10,7 12,8 38,3 7,49 2,86 

4.Ya�adı�ım durumu 
yakın çevremdeki 
insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

4,5 0,9 1,5 2,4 4,9 4,3 6,4 12,2 16,1 46,7 8,26 2,44 

5.Yakın çevremdeki 
insanları (arkada�, aile 
vb.) bu tür 
kampanyaları tercih 
etmemeleri konusunda 
uyarırım. 

4,7 1,1 2,1 3,2 8,3 4,5 6,8 12,2 15,6 41,7 7,96 2,56 

6.Ya�adı�ım durumu 
facebook, twitter vb. 
sosyal medya 
hesaplarımda 
payla�ırım.(Sahip 
de�ilseniz bo�
bırakınız.) 

33,3 7,6 8,4 4,1 10,6 4,9 2,9 6,3 7,2 14,7 4,55 3,43 

7.GSM operatörünün 
mü�teri destek 
hattına/birimine 
�ikâyette bulunurum. 

5,8 2,8 2,8 3,7 5,6 5,6 7,8 10,6 8,8 46,5 7,80 2,80 

8.Internet’te faaliyet 
gösteren 
sikayetimvar.com gibi 
sitelere ya da forumlara 
yazarım. 

31,8 8,8 9,2 5,8 10,2 4,9 7,3 5,3 3,8 13,0 4,37 3,25 

9.Tüketiciyi koruma 
derne�i vb. kurumlara 
ba�vururum. 

35,8 11,8 10,5 5,3 9,8 5,1 4,1 3,9 3,6 10,1 3,85 3,10 

10. Firmaya kar�ı 
hukuki yollara 
ba�vururum. 

49,7 14,3 7,7 6,0 7,7 3,0 2,1 1,9 2,1 5,6 2,86 2,65 

Yüzdeler ve ortalamalar incelendi�inde olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmeye ili�kin 

yakın çevreye anlatma (ortalaması 8,26) ve onları uyarma (7,96) davranı�larının ilk 

sıralarda yer aldı�ı görülmektedir. Bu davranı�ların sergilenme ihtimali ortalamanın 
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oldukça üstündendir. GSM operatörünün benzer kampanyalarını bir daha tercih etmeme 

(ortalaması 7.49) de bu davranı�ların ardından en çok tercih edilen davranı� olmu�tur. 

GSM operatörümü de�i�tiririm davranı�ı ortalamanın hemen üstünde (ortalaması 5,72) 

yer almaktadır. Sosyal medyada payla�ma davranı�ı gösterme e�ilimi (ortalaması 4,55) 

ise nispeten daha dü�üktür. Üçüncü partilere �ikâyeti içeren, internette faaliyet gösteren 

site ya da forumlara yazma (ortalaması 4,37), tüketiciyi koruma derneklerine ba�vurma 

(ortalaması 3,85) ve hukuki yollara ba�vurma davranı�larının tercih etme durumu ise 

ortalamanın altında kalmı�tır. Gömlek senaryosunda oldu�u gibi hiç bir �ey yapmama 

seçene�ini gösterme e�ilimi dü�ük çıkmı�tır (ortalaması 2,99). 

Tablo 4.4’teki bilgisayar tamir hizmetinin gecikmesine ili�kin 3. senaryodaki davranı�

niyetleri incelendi�inde standart saplamaların 2,78 ve 3,39 arasında de�i�ti�i 

görülmektedir. Sergilenmesi en muhtemel davranı� ya�anan durumu yakın çevredeki 

insanlara anlatma davranı�ıdır (ortalaması 7,57). Bunu �ikâyetini ma�azanın destek 

birimine �ikâyet etme (ortalaması 6,98) ve yakın çevredeki insanları bu konuda uyarma 

davranı�ı (ortalaması 6,58) takip etmektedir. Ma�azadan bir daha alı�veri� yapmam 

(ortalaması 5,98) ve aynı marka ürünleri satın almam (ortalaması 5,58) davranı�ları 

ortalamaya yakın de�erler almı�lardır.  
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Tablo 4.4 

�ikâyet Davranı�ı Niyetine �li�kin Temel Analizler (Senaryo 3)�

Davranı� seçenekleri 
1:En dü�ük ihtimalle…….. 10:En yüksek ihtimalle  �eklinde 
sıralanmı�tır. 
(%) 

O
rt

al
am

a 

S
td

. S
ap

m
a 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1.Hiçbir �ey yapmam. 47,4 6,6 7,4 6,6 8,5 4,0 2,6 3,8 3,2 10,0 3,53 3,14 

2.Aynı ma�azadan bir 
daha herhangi bir 
ürün satın almam. 

11,7 7,1 8,5 7,5 13,7 5,6 7,1 7,7 7,7 23,3 5,98 3,17 

3.Aynı marka ürünleri 
bir daha satın almam. 

14,4 7,0 7,8 9,5 13,6 6,6 7,4 9,7 8,9 15,2 5,58 3,07 

4.Ya�adı�ım durumu 
yakın çevremdeki 
insanlara (arkada�, 
aile vb.) anlatırım. 

5,6 2,6 3,2 4,7 8,2 5,2 7,7 11,0 14,2 37,5 7,57 2,78 

5.Yakın çevremdeki 
insanları (arkada�, aile 
vb.) bu ma�azadan 
her hangi bir ürün 
almamaları 
konusunda uyarırım. 

11,1 5,1 5,1 5,4 9,9 6,8 8,8 10,3 9,9 27,6 6,58 3,13 

6.Ya�adı�ım durumu 
facebook, twitter vb. 
sosyal medya 
hesaplarımda 
payla�ırım. (Sahip 
de�ilseniz bo�
bırakınız.) 

37,8 7,2 5,9 4,7 9,8 5,3 4,3 6,1 5,3 13,5 4,32 3,39 

7.Ma�azanın mü�teri 
destek 
hattına/birimine 
�ikâyette bulunurum. 

11,6 5,0 3,4 4,7 7,5 5,2 5,6 10,4 10,3 36,4 6,98 3,24 

8.Internet’te faaliyet 
gösteren 
sikayetimvar.com gibi 
sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

38,8 10,4 6,6 4,9 9,4 5,1 3,8 4,0 5,1 12,1 4,01 3,29 

9.Tüketiciyi koruma 
derne�i vb. kurumlara 
ba�vururum. 

43,8 11,8 8,8 3,6 6,4 5,2 3,7 3,9 5,1 7,7 3,51 3,09 

10.Firmaya kar�ı 
hukuki yollara 
ba�vururum. 

56,5 12,2 7,1 3,4 6,9 3,6 2,6 2,6 1,3 3,8 2,26 2,50 

�

Ortalamanın hemen altında de�er alan davranı�lar ise durumu sosyal medyada payla�ma 

(ortalaması 4,31) ve internet sitelerine yazma (ortalaması 4,01) davranı�larıdır. 
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Sergilenme ihtimali en az görülen davranı�lar ise tüketiciyi koruma derne�ine ba�vurma 

(ortalaması 3,53) ve firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vurmadır (ortalaması 2,26).  Bir 

eyleme geçme davranı�ını sergileme ise, ifadenin ters kodlandı�ı dü�ünüldü�ünde 

nispeten yüksek bir oranda seçilmi�tir (ortalaması 3,53). 

Her bir senaryodaki davranı� niyeti ifadelerinin tercih edilmesine ili�kin olarak 

ortalamaların da�ılımı Tablo4.5’te yer almaktadır. Katılımcıların tercihlerine göre hiçbir 

�ey yapmama, ba�ka bir ifade ile eyleme geçmeme davranı�ı üç senaryoda da oldukça 

az tercih edilmi�tir. Buna kar�ın gömlek ve bilgisayar senaryosundaki davranı� niyeti 

ortalamaları birbirine yakınken, GSM senaryosunda bu ortalama di�erlerine kıyasla 

daha dü�üktür. Bu davranı�ı sergileme ihtimalinin dü�ük olması, tüketicilerin herhangi 

bir eyleme geçme konusundaki niyetinin bir göstergesi olarak yorumlanabilir. 

Tablo 4.5 

 Üç Senaryodaki Davranı� Niyeti Ortalamaların Kar�ıla�tırılması 

� &�	���6�8;
<������

&�	���6�9;
<&%�

&�	���6�:;
�����+�����

Hiçbir �ey yapmama 3,68 2,99 3,53 

Çıkı� (ma�aza) 8,34 5,72 5,98 

Çıkı� (ürün) 6,84 7,49 5,58 

Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im 8,63 8,26 7,57 

Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im-uyarma 8,03 7,96 6,58 

Sosyal medyada payla�ma 4,58 4,55 4,32 

�ikâyeti dile getirme 6,72 7,80 6,98 

3. Parti (internet siteleri) 4,57 4,37 4,01 

3. Parti (tüketici derne�i) 4,18 3,85 3,51 

3. Parti (hukuki yol) 2,65 2,86 2,26 

�

Çıkı�/terk etme davranı�ları kıyaslandı�ında ise GSM ve bilgisayar tamir hizmeti 

senaryolarındaki tüketicilerin ma�azanın tekrar mü�terisi olmama davranı�ını sergileme 

ihtimali birbirine yakın ve ortalamanın biraz üzerindeyken, birinci senaryoda di�erleri 

kıyasla oldukça yüksek çıkmı�tır. Ürüne ili�kin çıkı� oranlarında ise en yüksek ortalama 

GSM hizmetlerinde görülürken, bunu sırasıyla gömlek ve bilgisayar senaryoları takip 

etmektedir.  

Birinci senaryoya ili�kin çıkı� davranı�ının di�erleri kıyasla oldukça yüksek çıkmasının 

çe�itli sebepleri olabilir. Öncelikle bu senaryo internetten alınan bir gömlek üzerinden 

kurgulanmı�tır, ba�ka bir deyi�le ma�aza sanaldır. Dolayısıyla tüketici için önemi 
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nispeten dü�ük olan bu ürün için internet ve fiziki ma�azalar açısından birçok alternatif 

söz konusudur. Buna kar�ın GSM hizmetinde sunulan GSM operatörünü de�i�tirme 

seçene�i gömlek alınan ma�azayı de�i�tirmek kadar kolay yapılacak bir davranı�

de�ildir. Öte yandan senaryoda bahsi geçen GSM operatörünün mü�terinin uzun süredir 

mü�terisi oldu�u operatör oldu�u vurgulanmı�tır. Bu ba�lamda memnun kalınmamı� bir 

hizmet için operatörü de�i�tirmek her tüketici için makul olmayabilir. Ürün çıkı�ı 

ortalamasının yüksek çıkması da bu yorumu desteklemektedir. Tüketiciler böyle bir 

durumda kar�ıla�tıklarında hizmet sa�layıcıyı terk etmek yerine benzer ürünleri bir daha 

kullanmayı tercih etmektedir.  

Bilgisayar senaryosunda ise teknik destek servisi ma�azaya ba�lı oldu�u halde, ürünün 

geç teslim edilmesinin sorumlusu ma�aza de�il teknik servis olarak algılanmı� olabilir. 

Benzer bir durum birinci senaryo içinde geçerlidir. Birinci senaryoda sorunun ürünün 

kalitesinde oldu�u vurgulandı�ı halde üründen çıkı� oranları, ma�azadan çıkı�

oranlarının altında çıkmı�tır. Bu ba�lamda katılımcıların ürünün hatasından ziyade 

ma�azanın bunu de�i�tirmemesini önemli bir sorun olarak algılamı� olabilirler. Ayrıca 

son senaryodaki çıkı� oranlarının di�er senaryolara göre dü�ük çıkması, bekleme süresi 

sonunda ürünün tamir edilmi� bir �ekilde teslim edilmesinin tüm tüketiciler tarafından 

bir çıkı� nedeni olarak algılanmadı�ını göstermektedir. 

Olumsuz a�ızdan a�ıza geçme konusunda ise en yüksek ortalama gömlek senaryosuna 

aittir. Bilgisayar tamirine ili�kin a�ızdan a�ıza olumsuz ileti�im davranı�ı ise daha 

dü�ük bir ortalama de�eri almı�tır. Bu do�rultuda tüketicilerin en fazla a�ızdan a�ıza 

ileti�ime birinci senaryoda sunulan memnuniyetsizlik ba�lamında geçti�i 

görülmektedir. A�ızdan a�ıza ileti�im yoluyla çevresindeki insanları uyarma 

ortalamalarının ise do�rudan a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmeye ili�kin ortalamalardan 

daha az oldu�u görülmektedir. Bu sebeple genel olarak sorunu ba�kalarına anlatmanın 

onları uyarma davranı�ından daha fazla tercih edildi�i �eklinde yorumlanabilir. Bu 

davranı�ı sergilenme ihtimali gömlek senaryosunda en yüksek çıkarken, bilgisayar 

tamiri senaryosunda en dü�ük oranda çıkmı�tır. 

 Durumu sosyal medyada payla�ma davranı�ına ili�kin de�erler genel olarak 

ortalamanın altında kalmı�tır. Bu ba�lamda bu davranı�ın çok fazla tercih edilmedi�i 

söylenebilir. Üç senaryonun ortalamaları da birbirine oldukça yakınken di�er 
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senaryolardaki davranı� seçene�i ifadelerine benzer �ekilde en dü�ük ortalama 

bilgisayar senaryosuna aittir.  

�ikâyetini dile getirme davranı�ı iseen fazla GSM hizmetine ili�kin senaryoda tercih 

edilmi�tir. Bunu sırasıyla bilgisayar ve gömle�e ili�kin senaryolar takip etmektedir. 

Ortalama de�erlerine bakıldı�ında bu davranı�ı sergileme olasılı�ının nispeten yüksek 

oldu�unu söylemek mümkündür. �nternet siteleri ve tüketici derneklerine �ikâyet 

ortalamaları gömlek senaryosunda di�er senaryolara kıyasla daha yüksek de�erler 

almı�tır. 

Üçüncü kurumlara �ikâyet davranı�ları ise üç senaryoda da ortalamanın altında de�erler 

almı�tır. Hukuki yollara ba�vurma davranı�ı ise üç senaryoda oldukça az tercih 

edilirken, ikinci senaryoda di�erlerine kıyasla biraz daha yüksek çıkmı�tır. 

4.1.3.Pazar Uzmanlı�ı E�ilimine �li�kin Temel Analizler 

Tablo 4.6’da pazar uzmanlı�ı e�ilimi ölçe�inde yer alan ifadelere katılım oranları 

incelendi�inde standart sapma de�erlerinin 1,09 ve 1,23 aralı�ında, ortalama 

de�erlerinin ise 3,20 ve 3,98 arasında de�i�ti�i görülmektedir. Standart sapma 

de�erlerinin küçük olması, ortalamadan sapmaların az oldu�u ve de�erlerin ortalama 

etrafında toplandı�ı �eklinde yorumlanabilir. Tüm ifadelere katılım orta de�er olan 3 

de�erinin üzerinde gerçekle�mi�tir.  
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Tablo 4.6 

Pazar Uzmanlı�ı E�ilimine �li�kin Temel Analizler 
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12.Piyasaya yeni çıkmı� ürünler ve 

markalar hakkında arkada�larıma bilgi 

vermekten ho�lanırım. 

6,0 8,5 21,3 31,1 33,1 3,77 1,17 

13.Çe�itli ürünler hakkında insanlara bilgi 

sa�layarak onlara yardımcı olmayı severim. 
4,8 7,1 22,3 33,3 32,4 3,81 1,11 

14.�nsanlar, ürünler ve alı�veri� yapılacak 

yerler veya indirimler konusunda fikrimi 

sorarlar. 

10,4 11,4 22,7 34,3 21,2 3,45 1,23 

15.Biri bana çe�itli ürün türlerini en uyguna 

nerden alabilece�ini sorarsa ona tavsiyede 

bulunabilirim. 

4,5 5,8 16,6 34,1 39,1 3,98 1,09 

16.Yeni ürünler ya da indirimler konusunda 

arkada�larım beni iyi bir bilgi kayna�ı 

olarak görürler. 

12,7 13,1 31,3 27,0 15,9 3,20 1,22 

17.Çe�itli ürünler hakkında oldukça bilgi 

sahibiyimdir ve bu bilgileri ba�kalarıyla 

payla�maktan ho�lanırım.  

7,6 11,9 28,5 30,4 21,5 3,46 1,17 

�

En yüksek katılım “Biri bana çe�itli ürün türlerini en uyguna nerden alabilece�ini 

sorarsa ona tavsiyede bulunabilirim” ifadesine (ortalaması 3,98) olurken, “Yeni ürünler 

ya da indirimler konusunda arkada�larım beni iyi bir bilgi kayna�ı olarak görürler” 

ifadesine katılım (ortalaması 3,20) di�erlerine oranla nispeten az olmu�tur. Genel olarak 

de�erlendirildi�inde cevaplayıcıların ne katılıyorum ne katılmıyorum ve kısmen 

katılıyorum arasında bir oranda pazar uzmanlı�ı ifadelerine katıldı�ı sonucuna 

varılabilir.  
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4.1.4. �ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin Temel Analizler 

Tüketicilerin �ikâyete yönelik genel tutumları de�erlendirmek üzere hazırlanan ölçekte 

katılımın oranının en yüksek oldu�u ifade “�ikâyette bulunmak bir zorunluluk de�il bir 

tüketici hakkıdır”  ifadesidir. Ortalaması 4,46 olan bu ifade neticesinde katılımcıların 

büyük bir ço�unlu�unun �ikâyet etmenin bir hak oldu�unu dü�ündü�ü söylenebilir. Bu 

ifadeye benzer olan “Memnun olmadı�ım mal veya hizmet hakkında �ikâyette 

bulunmak benim için bir görevdir.” ifadesi de yüksek oranda katılımın oldu�u 

ifadelerden biridir. Bu iki soru ba�lamında katılımcıların �ikâyette bulunmayı önemli 

bir ölçüde bir tüketici hakkı ve kısmen bir görev algıladı�ı yorumu yapılabilir.  

Tablo 4.7 

�ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin Temel Analizler 
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23.Memnun olmadı�ım mal veya 
hizmet hakkında �ikâyette bulunmak 
benim için bir görevdir. 

7,9 9,7 24,0 32,2 26,2 3,59 1,19 

24.Ürün ya da hizmetlerden memnun 
kalmadı�ımda nadiren �ikâyette 
bulunurum.(-) 

18,8 23,0 20,0 30,4 7,8 2,85 1,25 

25.E�er memnuniyetsizlik ya�adı�ım 
ürün pahalı de�ilse, ürünü 
de�i�tirmek ya da iade etmek yerine 
onu kullanmaya devam ederim.(-) 

18,7 17,2 17,8 27,4 18,9 3,11 1,39 

26.�ikâyette bulunmak bir zorunluluk 
de�il bir tüketici hakkıdır. 

2,3 1,5 9,6 21,5 65,2 4,46 0,89 

27.�ikâyette bulunmak zorunda 
kaldı�ımda kendimi rahatsız 
hissederim.(-) 

32,1 14,2 16,0 23,6 14,2 2,74 1,47 

28.Firmaların ço�u, makul �ikâyetleri 
dikkate almaya isteklidir. 

13,0 15,9 32,9 25,0 13,2 3,09 1,20 

29.�ikâyetimin firma tarafından 
dikkate alındı�ını gördü�ümde bir tür 
ba�arı duygusu hissederim. 

6,0 7,2 21,9 31,7 33,2 3,79 1,15 

“�ikâyetimin firma tarafından dikkate alındı�ını gördü�ümde bir tür ba�arı duygusu 

hissederim” ifadesine katılım oranı 3,79 olarak hesaplanmı�tır. Bu do�rultuda 
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katılımcıların bu ifadeye kısmen katılıyorum düzeyine yakın bir oranda katılım 

gösterdikleri söylenebilir.” Firmaların ço�u, makul �ikâyetleri dikkate almaya isteklidir” 

ve “E�er memnuniyetsizlik ya�adı�ım ürün pahalı de�ilse, ürünü de�i�tirmek ya da iade 

etmek yerine onu kullanmaya devam ederim” ifadelerine katılım oranı ise ortalamaya 

yakın de�erlerdedir. Bu durum bu ifadelere verilen cevapların genel olarak ne 

katılıyorum ne de katılmıyorum seviyesinde kaldı�ı �eklinde yorumlanabilir. 

“Ürün ya da hizmetlerden memnun kalmadı�ımda nadiren �ikâyette bulunurum” ve 

“�ikâyette bulunmak zorunda kaldı�ımda kendimi rahatsız hissederim” ifadelerine 

katılım oranı ortalama de�erin altında kalmı�tır. Bu ifadelerin ortak noktası olumsuz 

ifadeler olmasıdır. 

4.2. Açıklayıcı Faktör Analizleri 

4.2.1. Tüketici �ikâyet Davranı�ı Niyeti 

4.2.1.1.Birinci Senaryodaki �ikâyet Davranı�larına �li�kin Analizler 

Birinci senaryodaki davranı� ifadelerine ke�fedici faktör analizi yapılarak bu ölçe�in alt 

boyutlarının neler oldu�u ortaya konmaya çalı�ılmı�tır. Bu analizin yapılmasındaki 

temel amaç davranı� ifadelerinin literatürdeki davranı� sınıflandırması çalı�malarıyla 

uyumlu olup olmadı�ını ortaya koymak ve yapı geçerlili�ini test etmektir. Gömlekten 

ya�anan memnuniyetsizli�e ili�kin katılımcıların sergileyece�ini belirtti�i davranı�lar 

davranı� ölçe�inde toplam on adet ifade ile ölçülmü�tür. Faktörleme yöntemi olarak 

temel bile�enler faktör analizi, döndürme yöntemi olarak da dik döndürme 

yöntemlerinden maksimum de�i�kenlik (varimax) seçilmi�tir.  

Öncelikle davranı� niyeti ölçe�inde kullanılan tüm ifadeler güvenilirlik analizine tabi 

tutulmu�tur. Güvenilirlik kavramı yapılan her ölçüm için gereklidir çünkü güvenilirlik 

bir test ya da ankette yer alan ifadelerin birbirleri ile olan tutarlılı�ını ve kullanılan 

ölçe�in ilgilenilen sorunu ne derece yansıttı�ını ifade eder (Kayı�, 2010:403). Ba�ka bir 

ifade le bir test ve ya ölçek ne derece güvenilir ise ondan elde edilen veriler o derece 

güvenilirdir (Altunı�ık vd.,2005:114). Güvenilirli�in tespitinde en çok kullanılan 

parametrelerden biri olan Cronbah’s Alfa katsayısı ölçekteki soruların yakınlı�ını ya da 

benzerli�ini ortaya koyan bir katsayıdır ve 0 ila 1 arasında bir de�er almaktadır (Kayı�, 

2010:405). Bu katsayının 0,60’dan yüksek olması birçok kaynak tarafından 
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güvenilirli�in yeterli düzeyde oldu�unu ifade etmektedir (ör. Nakip, 2006:146; Kayı�, 

2010:405; Altunı�ık vd., 2005:116). Bunun yanı sıra katsayının 0,40-0,60 arasında 

olması durumunda ölçek nispeten güvenilir ve 0,80’den yüksek olması durumunda 

yüksek derecede güvenilir olarak kabul edilmektedir (Nakip, 2006: 146). Bu amaçla 

ölçekteki ifadelerin güvenilirlikleri Cronbah’s Alfa katsayısı ile de�erlendirilmi�tir. 

Hiçbir maddenin çıkarılmasına gerek kalmadan elde edilen de�er 0,715’tir. Sonuç 

olarak ölçe�in yeterince güvenilir oldu�u kanaatine varılmı�tır. 

Yapılan ön analizler sonucunda Faktör yükü da�ılımı yeterli düzeyde olmadı�ı için 

“Hiçbir �ey yapmam” ifadesi analizden çıkartılmı�tır. Dokuz ifadeye ili�kin Cronbah’s 

Alfa güvenilirlik düzeyi 0,72 olarak belirlendi�inden analize bu dokuz ifadeyle devam 

etmeye karar verilmi�tir. Bu dokuz de�i�kenli ölçe�in faktör analizine uygun olup 

olmadı�ını belirlemek için KMO ve Barlett testi uygulanmı�tır. Analiz sonucunda 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de�erinin 0,70 oldu�u görülmü�tür. Ayrıca Bartlett 

küresellik testi sonuçları incelendi�inde elde edilen ki-kare de�erinin anlamlı oldu�u 

görülmü�tür. (Ki-kare=898,871;p< 0,000). Bu do�rultuda verilerin çok de�i�kenli 

normal da�ılıma sahip oldu�u kabul edilmi�tir. Bunun yanı sıra anti-image korelasyon

de�erleri de incelenmi� 0,50’den küçük de�er olmaması nedeniyle, faktör analizine 

bozucu etkiye sahip bir de�i�kenin olmadı�ı kanaatine varılmı�tır. 
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Tablo 4.8 
Faktör Analizi Sonuçları (Senaryo 1: �ki Faktörlü Çözüm) 

1. Faktör: Kamusal tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’s 
Alpha= 0,74 

28,26 Faktör Yükleri 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

0,57 

7.�nternet sitesinin mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette bulunurum. 0,66 
8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

0,76 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 0,81 
10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 0,70 

2. Faktör: Özel tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’s 
Alpha= 0,61

22,37 Faktör Yükleri

2.Bu siteden bir daha her hangi bir ürün satın almam. 0,64 
3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 0,59 
4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile vb.) 
anlatırım. 

0,67 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu siteden her hangi bir 
ürün almamaları konusunda uyarırım. 

0,78 

Açıklanan Toplam % Varyans 50,64 

Sonuç olarak Day ve Landon’ın (1977) memnuniyetsizlik kar�ısında tüketicilerin 

davranı�larını de�erlendirdi�i ikili sınıflandırmasına benzer sonuçlar elde edilmi�tir. Bu 

sınıflandırmaya göre �ikâyet davranı�ları birinci a�amada faaliyete geçme ya da hiçbir 

�ey yapmama olarak gruplanır. Faaliyete geçme ise özel ve kamusal tepkiler olmak 

üzere iki boyuttan olu�ur. Kamusal tepkiler �ikâyeti dile getirme, yasal yollara 

ba�vurma ve tüketici derneklerine �ikâyette bulunma davranı�larından olu�urken, özel 

tepkiler satın almayı durdurma ve çevredeki insanları olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imle 

uyarmayı kapsamaktadır. Tablo4.8’de de görülece�i gibi iki faktörlü çözüm kamusal ve 

özel tepkiler olarak iki alt boyut �eklinde ayrılmı�tır.  Bu iki boyut toplam varyansın 

yakla�ık yüzde ellisini açıklamaktadır. �ki faktör açıklama yüzdesi açısından birbirine 

yakın oldu�undan katılımcılar açısından sergilenme sıklıklarının birbirine yakın oldu�u 

söylenebilir. Elde edilen her boyutun yükleri incelenerek ve iç tutarlık testleri 

(Cronbach Alpha) de yapılarak, bu iki faktör çözümünün uygun oldu�u kanaatine 

varılmı�tır. Alfa de�erleri 1. Faktör için 0,74, 2. Faktör için 0,61olarak elde edilmi�tir. 
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Elde edilen boyutlar, ara�tırmacınınkine benzer �ekilde kamusal ve özel davranı�lar 

�eklinde sınıflandırılmı�tır. Tablo 4.9’da 1. Senaryoya ili�kin davranı� ölçe�indeki 

davranı�larda Day ve Landon’ın (1977)davranı� sınıflandırmasıyla örtü�en davranı�lar 

yer almaktadır. 

Tablo 4.9 
Faktör Boyutlarının Day ve Landon’ın Sınıflandırması ile Kıyaslanması 

1.Senaryoya �li�kin Davranı� Ölçe�i Day ve Landon (1977) Davranı�
Sınıflandırması 

Kamusal tepkiler 
�nternet sitesinin mü�teri destek 
hattına/birimine �ikâyette bulunurum 

Dile getirme (voice) 

Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com 
gibi sitelere ya da forumlara yazarım. Tüketici derneklerine �ikâyette bulunma 
Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara 
ba�vururum. 
Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. Yasal yollara ba�vurma 
Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. 
sosyal medya hesaplarımda payla�ırım. 

---------- 

Özel tepkiler 
Bu siteden bir daha her hangi bir ürün satın 
almam. Satın almayı durdurma 
Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 
Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki 
insanlara (arkada�, aile vb.) anlatırım. 

Çevresindeki insanları uyarma Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) 
bu siteden her hangi bir ürün almamaları 
konusunda uyarırım. 

Day ve Landon’ın (1977) sınıflandırmasından farklı olarak ara�tırmacı tarafından 

olu�turulan ve ba�langıçta özel tepkiler içerisinde yer alabilece�i dü�ünülen 

“memnuniyetsizli�i sosyal medyada payla�ma” davranı�ı, beklenenden farklı olarak 

kamusal tepkiler içinde yer almı�tır. Faktör yükü di�erlerine göre nispeten dü�ük kalan 

bu davranı� ankete katılan tüketiciler tarafından internette faaliyet gösteren site ya da 

forumlara yazma davranı�ıyla paralel bir �ekilde yakın çevresi dı�ındaki insanları da 

durumdan haberdar etme �eklinde algılanmı� olabildi�i sonucuna varılmı�tır. 

Faktör analizinin ikinci a�amasında Day ve Landon’ın (1977) sınıflandırmasındaki tüm 

�ikâyet davranı�larının bir boyut olarak ortaya çıkıp çıkmayaca�ını ortaya koymak 

amacıyla ikinci bir faktör analizi yapılmı�tır. Bu amaçla ifadelerin dört alt boyutta 

toplanması amacıyla faktör analizi dörtlü faktör çözümüne zorlanmı�tır. Faktörleme 
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yöntemi olarak temel bile�enler faktör analizi, döndürme yöntemi olarak da dik 

döndürme yöntemlerinden maksimum de�i�kenlik (varimax) seçilmi�tir.  

Tüm boyutlardaki ifadelerin faktör yükleri yeterli oldu�undan hiçbir ifade 

çıkarılmamı�tır. Bu on ifadenin Cronbah’s Alfa güvenilirlik düzeyi 0,71 olarak 

hesaplanmı�tır. Bu on de�i�kenli ölçe�in faktör analizine uygun olup olmadı�ını 

belirlemek için KMO ve Barlett testi uygulanmı�tır. Analiz sonucunda Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO) de�erinin 0,71 oldu�u görülmü�tür. Ayrıca Bartlett küresellik testi 

sonuçları incelendi�inde elde edilen ki-kare de�erinin anlamlı oldu�u görülmü�tür. (Ki-

kare=1015,338; p< 0,000). Bu do�rultuda verilerin çok de�i�kenli normal da�ılıma 

sahip oldu�u kabul edilmi�tir. Bunun yanı sıra anti-image korelasyon de�erleri de 

incelenmi� 0,50’den küçük de�er olmaması nedeniyle, faktör analizine bozucu etkiye 

sahip bir de�i�kenin olmadı�ı kanaatine varılmı�tır. 

Tablo 4.10 
Faktör Analizi Sonuçları (Senaryo 1: Dört Faktörlü Çözüm) 

1. Faktör: Kamusal Tepki

Açıklanan % Varyans 
Cronbach’s 
Alpha= 0,75

29,38 Faktör Yükleri 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 0,79 
8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

0,78 

10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 0,70 
7.�nternet sitesinin mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette bulunurum 0,61 
6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

0,56 

2. Faktör: Olumsuz A�ızdan A�ıza �leti�im
Açıklanan % Varyans 

Cronbach’s 
Alpha= 0,69 

17,37 Faktör Yükleri

4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile vb.) 
anlatırım. 

0,80 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu siteden her hangi bir 
ürün almamaları konusunda uyarırım. 

0,72 

3. Faktör: Satın Almayı Durdurma 
Açıklanan % Varyans 

Cronbach’s 
Alpha= 0,59 

10,66 Faktör Yükleri
2.Bu siteden bir daha her hangi bir ürün satın almam. 0,92 
3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 0,72 

4. Faktör: Hiçbir �eyYapmama 
Açıklanan % Varyans 

9,09 Faktör Yükleri
1.Hiçbir �ey yapmam. 0,92 
Açıklanan Toplam % Varyans 66,51 
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Boyutlar, kamusal tepki, satın almayı durdurma, olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im ve 

hiçbir �ey yapmama olarak birbirinden ayrılmı�tır. Bu dört boyutlu çözüm varyanstaki 

de�i�imin %66,51’lik bir kısmını açıklamaktadır. Her bir boyuta ili�kin güvenilirlik 

katsayıları yeterli düzeydedir. Dördüncü boyut tek maddeli oldu�u için Cronbah’s Alfa 

katsayısı hesaplanamamı�tır. Tablo 4.10’da görüldü�ü üzere davranı� ölçe�indeki 

boyutlar Day ve Landon’nın (1977) sınıflandırmasına göre �ekillenmi�tir. Tek istisna, 

birinci faktör analizindeki ikili çözümde oldu�u gibi “memnuniyetsizli�i sosyal medya 

üzerinden payla�ma” ifadesinde olmu�tur. Ara�tırmacı tarafından ölçe�e eklenen bu 

ifade, olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im boyutu yerine, kamusal tepkiler boyutuna dâhil 

olmu�tur. 

4.2.1.2. �kinci Senaryodaki �ikâyet Davranı�larına �li�kin Analizler 

�kinci senaryodaki durumu de�erlendirmeye yönelik davranı� ifadelerine ke�fedici 

faktör analizi yapılarak alt boyutların literatürdeki boyutlarla ne derece örtü�tü�ü ve 

yapı geçerlili�i test edilmeye çalı�ılmı�tır. Ölçekteki tüm ifadelerin Cronbah’s Alfa 

güvenilirlik katsayısı 0,75 olarak hesaplanmı�tır. Faktörleme yöntemi olarak temel 

bile�enler faktör analizi, döndürme yöntemi olarak da dik döndürme yöntemlerinden 

maksimum de�i�kenlik (varimax) seçilmi�tir.  

Yapılan ön analizler sonucunda faktör yükü da�ılımı yeterli düzeyde olmadı�ı için 1. 

�fade olan “Hiçbir �ey yapmam”, 2. �fade olan “GSM operatörümü de�i�tirim” ve 7. 

�fade olan “GSM operatörümün mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette 

bulunurum”maddeleri analizden çıkartılmı�tır. Dokuz ifadeye ili�kin Cronbah’s Alfa 

güvenilirlik düzeyi 0,77 olarak belirlendi�inden analize bu dokuz ifadeyle devam 

etmeye karar verilmi�tir. Bu dokuz de�i�kenli ölçe�in faktör analizine uygun olup 

olmadı�ını belirlemek için KMO ve Barlett testi uygulanmı�tır. Analiz sonucunda 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de�erinin 0,72 oldu�u görülmü�tür. Ayrıca Bartlett 

küresellik testi sonuçları incelendi�inde elde edilen ki-kare de�erinin anlamlı oldu�u 

görülmü�tür. (Ki-kare=944,318; p< 0,000). Bu do�rultuda verilerin çok de�i�kenli 

normal da�ılıma sahip oldu�u kabul edilmi�tir. Bunun yanı sıra anti-image 

korelasyonde�erleri de incelenmi� 0,50’den küçük de�er olmaması nedeniyle, faktör 

analizine bozucu etkiye sahip bir de�i�kenin olmadı�ı kanaatine varılmı�tır. 
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Tablo 4.11 

Faktör Analizi Sonuçları (Senaryo 2)

1. Faktör: Kamusal tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’s 
Alpha= 0,76 

39,37 Faktör Yükleri 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

0,66 

8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

0,80 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 0,80 
10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 0,76 

2. Faktör: Özel tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’sAlpha= 
0,70

22,76 Faktör Yükleri

3.Benzer kampanyalara bir daha katılmam. 0,70 
4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile vb.) 
anlatırım. 

0,84 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu tür kampanyaları 
tercih etmemeleri konusunda uyarırım. 

0,85 

Açıklanan Toplam % Varyans 62,13 

Birinci senaryoda oldu�u gibi iki faktörlü sonuca göre ifadeler Day ve Landon’nın 

(1977) sınıflandırmasına benzer �ekilde gruplanmı�tır. Elde edilen iki faktörlü çözüm 

varyansın yakla�ık yüzde 60’sini açıklamaktadır. Tablo. 4.11’de faktörlere ili�kin 

varyans ve Cronbah’s alfa de�erleri ile her bir ifadenin faktör yükü görülebilir. Birinci 

senaryoda davranı� ifadelerinde oldu�u gibi ya�anan deneyimi sosyal medyada 

payla�ma davranı�ı beklendi�i üzere özel tepkiler içerisinde de�il kamusal tepkiler 

boyutu altında yer almı�tır. Di�er senaryolardan farklı olarak faktör yükü da�ılımından 

dolayı analizden çıkarılan GSM operatörünü de�i�tirme ifadesi, di�er senaryolardaki 

kar�ılı�ı olan ma�azayı terk etme davranı�ından daha farklı olarak algılanmı� olabilir. 

Cep telefonları artık günlük hayatın önemli bir parçası haline geldi�inden bu kararın 

ma�aza de�i�tirmek kadar kolay alınamayaca�ı akla gelmektedir. 

Bu senaryoya ili�kin faktör analizi dörtlü çözüme zorlandı�ında kar�ımıza ilginç bir 

durum çıkmaktadır. �fadeler bu çözümde üç kategoride toplanmaktadır. Hiçbir �ey 

yapmama ve mü�teri destek hattına �ikâyet birinci faktör, satın almayı durdurma ve 

arkada�ları uyarma yönelik ifadeler ikinci faktör, üçüncü ki�i ve kurumlara �ikayet ise 

üçüncü faktör olarak ayrılmaktadır. Güvenilirlik katsayılarının dü�ük çıkmasından 

dolayı verilmeyen bu çözüm Singh’in (1988) üçlü sınıflandırması olan hiçbir�ey 
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yapmama, özel tepkiler ve üçüncü ki�ilere �ikâyet sınıflandırmasıyla paralellik 

göstermi�tir. 

4.2.1.3.Üçüncü Senaryodaki �ikâyet Davranı�larına �li�kin Analizler 

Üçüncü senaryodaki durumu de�erlendirmeye yönelik davranı� ifadelerine ke�fedici 

faktör analizi yapılarak alt boyutların literatürdeki boyutlarla ne derece örtü�tü�ü ve 

yapı geçerlili�i test edilmeye çalı�ılmı�tır. Ölçekteki tüm ifadelerin Cronbah’s Alfa 

güvenilirlik katsayısı 0,76 olarak hesaplanmı�tır. Faktörleme yöntemi olarak temel 

bile�enler faktör analizi, döndürme yöntemi olarak da dik döndürme yöntemlerinden 

maksimum de�i�kenlik (varimax) seçilmi�tir.  

Yapılan ön analizler sonucunda Faktör yükü da�ılımı yeterli düzeyde olmadı�ı için 

“Hiçbir �ey yapmam” ifadesi analizden çıkartılmı�tır. Dokuz ifadeye ili�kin Cronbah’s 

Alfa güvenilirlik düzeyi 0,76 olarak belirlendi�inden analize bu dokuz ifadeyle devam 

etmeye karar verilmi�tir. Bu dokuz de�i�kenli ölçe�in faktör analizine uygun olup 

olmadı�ını belirlemek için KMO ve Barlett testi uygulanmı�tır. Analiz sonucunda 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de�erinin 0,80 oldu�u görülmü�tür. Ayrıca Bartlett 

küresellik testi sonuçları incelendi�inde elde edilen ki-kare de�erinin anlamlı oldu�u 

görülmü�tür. (Ki-kare=1467,478; p< 0,000). Bu do�rultuda verilerin çok de�i�kenli 

normal da�ılıma sahip oldu�u kabul edilmi�tir. Bunun yanı sıra anti-image korelasyon

de�erleri de incelenmi� 0,50’den küçük de�er olmaması nedeniyle, faktör analizine 

bozucu etkiye sahip bir de�i�kenin olmadı�ı kanaatine varılmı�tır. 
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Tablo 4.12 
Faktör Analizi Sonuçları (Senaryo 3) 

1. Faktör: Kamusal tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’s 
Alpha= 0,77 

42,257 Faktör Yükleri 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

0,57 

7.Ma�azanın mü�teri destek hattına/birimine �ikayette bulunurum.. 0,56 
8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

0,81 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 0,81 
10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 0,74 

2. Faktör: Özel tepkiler 
Açıklanan % Varyans  

Cronbach’s 
Alpha= 0,80

16,047 Faktör Yükleri

2.Bu ma�azadan bir daha her hangi bir ürün satın almam. 0,76 
3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 0,71 
4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile vb.) 
anlatırım. 

0,77 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu ma�azadan her hangi 
bir ürün almamaları konusunda uyarırım. 

0,83 

Açıklanan Toplam % Varyans 58,305 

�ki faktörlü sonuçta elde edilen boyutlar birinci senaryoda oldu�u gibi Day ve 

Landon’nın  (1977)  kamusal ve özel tepki sınıflandırmasına oldukça yakındır. Kamusal 

tepkiler �ikâyeti dile getirme, yasal yollara ba�vurma ve tüketici derneklerine �ikâyette 

bulunma davranı�larından olu�urken, özel tepkiler satın almayı durdurma ve çevredeki 

insanları olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imle uyarmayı kapsamaktadır. Bu iki boyut toplam 

varyansın yakla�ık yüzde 58’ini açıklamaktadır. Elde edilen her boyutun yükleri 

incelenerek ve iç tutarlık testleri (Cronbach Alpha) yapılarak, bu iki faktör çözümünün 

uygun oldu�u kanaatine varılmı�tır. Alfa de�erleri 1. Faktör için 0,74, 2. Faktör için 

0,80 olarak elde edilmi�tir. 

Birinci senaryodaki duruma benzer �ekilde Day ve Landon’ın (1977) 

sınıflandırmasından farklı olarak ara�tırmacı tarafından olu�turulan ve ba�langıçta özel 

tepkiler içerisinde yer alabilece�i dü�ünülen “memnuniyetsizli�i sosyal medyada 

payla�ma” davranı�ı, beklenenden farklı olarak kamusal tepkiler içinde yer almı�tır. 

Faktör yükü di�erlerine göre nispeten dü�ük kalan bu davranı� ankete katılan tüketiciler 

tarafından internette faaliyet gösteren site ya da forumlara yazma davranı�ıyla paralel 
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bir �ekilde yakın çevresi dı�ındaki insanları da durumdan haberdar etme �eklinde 

algılanmı� olabildi�i sonucuna varılmı�tır. 

4.2.2. Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi ve �ikâyete Yönelik Tutum 

Faktör analizinin tek kullanım alanı de�i�ken sayısını azaltmak de�il, aynı zamanda 

de�i�kenler arası ili�kilerdeki yapıyı ortaya koymaktır (Kalaycı, 2010:321).Bu amaçla 

pazar uzmanlı�ı e�ilimi ve �ikâyete yönelik tutum kavramsal olarak birbirinden ayrılıp 

ayrılmadıkları ve alt boyutlarının olup olmadı�ına ili�kin ke�fedici faktör analizine tabi 

tutulmu�tur.  

Analizde “temel bile�enler faktör analizi” yöntemlerinden döndürme (varimax) yöntemi 

uygulanmı�tır. Faktör analizi sonuçları Tablo 4.13’de görülmektedir. Analiz sonucu 

KMO de�eri 0,80 olarak hesaplanmı�tır. Bu de�er faktör analizi yapılan örneklemin 

yeterlili�inin bir göstergesidir. Barlett Küresellik Testi’nin anlamlılık düzeyi ise 

p<0,000 oldu�u için istatistiksel açıdan anlamlıdır. Bunun yanı sıra anti-image 

korelasyonde�erleri de incelenmi� olup, 0,50’den küçük de�er olmaması nedeniyle, 

faktör analizini bozucu etkiye sahip bir de�i�kenin olmadı�ı kanaatine varılmı�tır. 

Faktör yüklerinin dü�ük olması sebebiyle �ikâyete yönelik tutum ölçe�indeki 

“firmaların ço�u makul �ikâyetleri dikkate almaya isteklidir”, ”�ikâyetim firma 

tarafından dikkate alındı�ında bir tür ba�arı duygusu hissederim” ve 

“�ikâyettebulunmak bir zorunluluk de�il bir tüketici hakkıdır” ifadeleri analizden 

çıkarılmı� ve beklendi�i iki boyutlu bir çözüm elde edilmi�tir. 
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Tablo 4.13 

Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi ve �ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin Faktör Analizi Sonuçları 

1. Boyut: Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 
Açıklanan % Varyans  

Cronbah’s 
Alfa=0,84 

34,80 Faktör Yükleri 
12.Piyasaya yeni çıkmı� ürünler ve markalar hakkında arkada�larıma bilgi vermekten 
ho�lanırım. 

0,64 

13.Çe�itli ürünler hakkında insanlara bilgi sa�layarak onlara yardımcı olmayı 
severim. 

0,70 

14.�nsanlar, ürünler ve alı�veri� yapılacak yerler veya indirimler konusunda fikrimi 
sorarlar. 

0,80 

15.Biri bana çe�itli ürün türlerini en uyguna nerden alabilece�ini sorarsa ona 
tavsiyede bulunabilirim. 

0,75 

16.Yeni ürünler ya da indirimler konusunda arkada�larım beni iyi bir bilgi kayna�ı 
olarak görürler. 

0,79 

17.Çe�itli ürünler hakkında oldukça bilgi sahibiyimdir ve bu bilgileri ba�kalarıyla 
payla�maktan ho�lanırım.  

0,73 

2. Boyut: �ikâyete yönelik tutum 
Açıklanan % Varyans  

Cronbah’s 
Alfa=0,59

17,44 Faktör Yükleri
23.Memnun olmadı�ım mal veya hizmet hakkında �ikâyette bulunmak benim için bir 
görevdir. 

0,57 

24.Ürün ya da hizmetlerden memnun kalmadı�ımda nadiren �ikâyette bulunurum.(-) 0,69 
25.E�er memnuniyetsizlik ya�adı�ım ürün pahalı de�ilse, ürünü de�i�tirmek ya da 
iade etmek yerine onu kullanmaya devam ederim.(-) 

0,69 

27.�ikâyette bulunmak zorunda kaldı�ımda kendimi rahatsız hissederim. (-) 0,72 
Açıklanan toplam varyans (%) 52,25 
�

Elde edilen her boyutun yükleri incelenerek ve iç tutarlık testleri (Cronbach Alpha) de 

yapılarak, bu iki faktör çözümünün uygun oldu�u kanaatine varılmı�tır. Alfa de�erleri 

1. Faktör (Pazar uzmanlı�ı e�ilimi) için 0,84, 2. Faktör (�ikâyete yönelik tutum) için ise 

0,59 olarak hesaplanmı�tır. Tablo 4.13’de yer alan iki faktör çözümü toplam varyansın 

% 52,25’ini açıklamaktadır. Ayrıca tabloda faktörler, faktör yükleri, her bir faktörün 

açıkladı�ı varyans yüzdesi görülebilir. Faktör analizi sonuçları incelendi�inde iki farklı 

ölçe�in, analizde bir arada de�erlendirilmeli halinde birbirinden farklı boyutlar halinde 

ayrıldı�ını göstermi�tir. Bu tüketici özelliklerini de�erlendirmek üzere kullanılan 

ölçe�in ayırt edici geçerlili�e sahip oldu�u sonucuna varılmı�tır. Öte yandan uygulanan 

faktör analizi sayesinde yabancı yazındaki yazından uyarlanan ölçeklerin olması 

gerekti�i gibi tek boyutlu oldu�u onaylanmı�tır. 

4.3. Katılımcıların Pazar Uzmanlı�ı Seviyelerine Göre Sınıflandırılması 

Ara�tırma sorunsalı ba�lamında tezin en önemli noktalarında biri de pazar uzmanlarının 

tüm örneklem içerisinden nasıl ayırt edilece�idir. Pazar uzmanlı�ı ölçe�i temel alınarak 
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yapılacak bu sınıflandırma i�lem, kavramı ortaya ilk koyan Feick ve Price’nin (1987) 

yanı sıra bu alanda yapılan di�er çalı�malara benzer �ekilde (örn. Walsh vd., 2004; 

Elliot ve Warfield, 1993; Williams ve Slama, 1990) ölçe�in toplam skoru üzerinden 

de�erlendirilmi�tir. Ölçek 6 ifadeden olu�tu�u için katılımcıların pazar uzmanlı�ı 

skorları 6 ila 30 arasında de�i�mektedir. Elde edilen skorların ortalaması 21,71 ve 

ortanca de�eri 22, standart sapma de�eri ise 5,20 olarak hesaplanmı�tır. Bunun yanı sıra 

Çarpıklık de�eri -0,60 ve basıklık de�eri -0,10’dur.  

Tablo 4.14 

Katılımcıların Pazar Uzmanlı�ı Seviyelerine Göre Olu�turulan Gruplar 

Ölçek 
Skoru 

f % 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 
dü�ük derecede 

6-19 152 29,2 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi orta 
derecede 

20-24 197 37,8 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 
yüksek derecede 

25-30 172 33,0 

Bu veriler ı�ı�ında pazar uzmanlı�ı kategorilerine karar verirken, yazında benzer �ekilde 

normal da�ılım sergilemeyen çalı�malarda oldu�u gibi (örn. Feick ve Price, 1987; 

Williams ve Slama, 1995; Walsh vd., 2004) tüm örneklem pazar uzmanlı�ı skorlarına 

göre mümkün oldu�unca e�it üç parçaya ayrılmaya çalı�ılmı�tır. Yüzde olarak gruplar 

arasında tam bir e�itlik sa�lanmasa da mümkün olan en dengeli da�ılım elde edilmeye 

çalı�ılmı�tır. En yüksek de�eri alan grup pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek, en dü�ük 

de�eri alan grup pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük ve ortadaki grup ise pazar uzmanlı�ı 

e�ilimi orta/ılımlı olan tüketiciler olarak isimlendirilmi�tir. Her bir gruptaki katılımcı 

sayısı ve yüzdeleri Tablo 4.14’de özetlenmektedir. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük olan 

grup 152 katılımcıdan (%29,2), pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan grup 172 

katılımcıdan (%33) ve pazar uzmanlı�ı e�ilimi orta derecede olan grup 197 katılımcıdan 

(%37,8) olu�maktadır. Bu do�rultuda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan 172 

tüketicinin kullanılan örneklem içerisinde pazar uzmanlarını temsil etti�i söylenebilir. 

Bu tüketiciler tespit edildikten sonra �ikâyet davranı�larının istatistiksel olarak 

birbirinden farklıla�ıp farklıla�madı�ı çe�itli analizlerle test edilecektir. 
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4.4. Pazar Uzmanlı�ı Seviyelerine Göre Olu�turulan Grupların �ikâyet 
Davranı�larına ili�kin analizler 

Bu kısımda üç farklı senaryoda yer alan �ikâyet davranı�ı ifadeleri ve faktör analizi 

neticesinde ortaya çıkan boyutlar bakımından daha önce belirlenen üç farklı grup 

arasında fark olup olmadı�ı ortaya konmaya çalı�ılacaktır. Elde edilecek sonuçlar, pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin farklı memnuniyetsizlik durumlarında da 

di�er tüketicilerden farklıla�ıp farklıla�mayaca�ını ortaya koyması açısından önem 

arzetmektedir. 

4.4.1. Birinci Senaryoya �li�kin Analizler 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimlerine göre sınıflandırılmı� olan üç grup arasında öncelikle 

birinci senaryodaki davranı� ölçe�inin analiz edilmesiyle elde edilen faktörlere göre fark 

olup olmadı�ı analiz edilecektir. Analiz öncesinde birinci senaryodaki her iki boyutun 

madde ortalaması (de�eri) ayrı ayrı toplanıp, madde sayısına bölünerek kamusal ve özel 

davranı� tepkilerini temsil edecek birer yapı (ortalama skor) olu�turulmu�tur. Bu 

do�rultuda grupların davranı� niyeti ölçe�inde verdikleri puanlar üzerinden bir analiz 

yapan One-Way ANOVA testi kullanılmı�tır. 

Tablo 4.15: 

Üç Grup Tüketicinin Özel ve Kamusal Tepki Davranı�larının Kıyaslanması 

�fadeler Pazar uzmanı e�ilimi Ortalama Farkı* F p 

Faktör1: Özel tepki Yüksek Dü�ük 0,56 4,07 0,018

Faktör2:Kamusal 
tepki 

Orta Dü�ük 0,65 
4,29 0,014

Yüksek Dü�ük 0,68 

�

Tablo 4.15’de görüldü�ü üzere özel tepki verme açısından yüksek ve dü�ük pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi gösteren tüketiciler arasında istatistiki olarak anlamlı bir fark tespit 

edilmi�tir. Ortalama farkları incelendi�inde pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan 

tüketicilerin, dü�ük olan tüketicilere kıyasla özel tepki gösterme davranı�ına daha 

meyilli oldukları sonucuna varılmı�tır. Orta ve dü�ük, orta ve yüksek pazar uzmanlı�ı 

e�ilimleri arasında farklar ortaya çıkmı�tır, ancak istatistikî olarak anlamlı 

olmadıklarından de�erlendirmeye alınmamı�tır. 
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Kamusal tepki verme e�ilimleri açısından ise orta ve dü�ük ile yüksek ve dü�ük pazar 

uzmanlı�ı e�ilimleri arasında anlamlı farklar ortaya çıkmı�tır. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

orta olan tüketiciler, dü�ük olan tüketicilere kıyasla, benzer �ekilde pazar uzmanı 

e�ilimi yüksek olan tüketiciler, dü�ük olan tüketicilere oranla kamusal tepki davranı�ını 

istatistiki olarak daha fazla tercih etmektedirler. Orta ve yüksek pazar uzmanı e�ilimleri 

arasında ise fark olmasına ra�men istatiksel açıdan anlamlı de�ildir. 

Satın almayı durdurma ve çevresindekileri uyarma davranı�larından olu�an özel tepki 

faktöründe özellikle dü�ük ve yüksek pazar uzmanlı�ı e�ilimi arasında anlamlı farklar 

olması, pazar uzmanı tüketicilerin temel özelliklerinden olan olumsuz a�ızdan a�ıza 

ileti�ime geçme davranı�ını daha fazla göstermesinden kaynaklanabilir. �ikâyetini 

firmaya dile getirme, yasal yollara ba�vurma ve tüketici derneklerine ba�vurma 

davranı�larından olu�an kamusal tepkilerde ise pazar uzmanlarının dile getirmeye 

meyilli olmaları bu faktörün ortalamasının yükselmesine sebep olmu� olabilir.  

Kamu ve özel tepki davranı� boyutları altında birbirinden farklı davranı� seçenekleri yer 

aldı�ından, bu davranı�ların daha mikro boyutlar ve ifade bazında incelenmesi gere�i 

do�mu�tur. Bu do�rultudadavranı� ölçe�indeki ifadelerin her biri, önce dört boyutlu 

çözüm veren ikinci faktör analizi boyutları, daha sonra ise ölçekteki davranı� ifadeleri 

bazında pazar uzmanlı�ı e�ilimine göre belirlenmi� gruplar arasında fark olup 

olmadı�ına ili�kin analiz edilecektir. 

Analiz öncesinde birinci senaryodaki dört boyuttan her birinin (tek boyuttan olu�an 

hiçbir �ey yapmama hariç) madde ortalaması (de�eri) ayrı ayrı toplanıp, madde sayısına 

bölünerek her bir davranı� boyutunu temsil edecek birer yapı (ortalama skor) 

olu�turulmu�tur. Daha sonra pazar uzmanlı�ı e�ilime göre sınıflandırılmı� olan üç farklı 

kümenin bu davranı�ları sergileme ihtimalleri arasında fark olup olmadı�ı ili�kin tek 

yönlü ANOVA testi uygulanmı�tır. Tablo 4.16’da davranı� boyutları bazında her bir 

kümenin ortalaması yer almaktadır.  
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Tablo 4.16 

Üç Grup Tüketicinin Dört Boyut’a �li�kin Ortalamaları 

Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi 
 Dü�ük Orta Yüksek 
Kamusal tepki 4,00 4,65 4,68 
Satın almayı durdurma 7,67 7,39 7,72 
Olumsuz a�ızdan a�ıza 
ileti�im 

7,73 8,48 8,78 

Hiçbir �ey yapmama 4,09 3,60 3,39 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler kamusal tepki, satın almayı durdurma 

ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme davranı�ını di�er gruplara göre daha fazla 

sergiledi�i belirlenirken, hiçbir �ey yapmamaya ili�kin ise dü�ük pazar uzmanlı�ı 

e�ilimi sergileyen katılımcıların ortalaması daha yüksek bulunmu�tur. Aradaki farkların 

anlamlı olup olmadı�ını ortaya koyan Scheffe testi sonuçları ise Tablo 4.17’de yer 

almaktadır. Tabloda yalnızca istatistiksel olarak anlamlı bir fark oldu�u tespit edilen 

davranı�lar verilmi�tir. 

Tablo 4.17 

Üç Grup Tüketicinin Dört Boyuta �li�kin Kıyaslanması

Faktör boyutları Pazar uzmanlı�ı Ort.farkı F p 

Kamusal tepki 
Yüksek Dü�ük 0,68 

4,29 0,014 
Orta Dü�ük 0,65 

Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im 
Yüksek Dü�ük 1,04 

11,64 0,000 
Orta Dü�ük 0,74 

Kamusal tepki davranı�ına (dile getirme ve üçüncü kurumlara ba�vurma) ili�kin 

boyuttaki davranı�ların gerçekle�me ihtimali üç küme için de ortalamanın altında 

kalmı�tır. Öte yandan grupların bu davranı�ları gerçekle�tirme ihtimalleri bakımından 

aralarında istatistiki açıdan anlamlı bir fark vardır. Birinci faktör analizi sonucunda elde 

edilen boyutlar üzerinden yapılan kıyaslamaya paralel olarak, pazar uzmanlı�ı yüksek 

tüketiciler bu davranı�ı, pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha 

fazla tercih etmektedirler. Ayrıca pazar uzmanlı�ı seviyesi orta ve dü�ük düzeyde olan 

tüketiciler arasında da kamusal tepki verme bakımından anlamlı bir fark vardır. Pazar 

uzmanlı�ı seviyesi orta düzeyde olan tüketiciler bu davranı�ı di�erlerine göre daha fazla 

tercih etmi�lerdir. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek ve orta düzeyde olan tüketiciler 

arasındaki fark ise istatistiki olarak anlamlı de�ildir. 
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Benzer �ekilde Pazar uzmanlarının temel özelliklerden biri olan a�ızdan a�ıza ileti�ime 

geçme açısından da anlamlı farklar bulunmu�tur. Pazar uzmanı e�ilimi yüksek 

tüketiciler, olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçerek çevrelerindeki insanları uyarma 

davranı�ını daha fazla göstermektedirler. �ki grubunda genel olarak bu davranı�ı 

gerçekle�tirme niyeti yüksek çıkmı�tır. Benzer �ekilde pazar uzmanlı�ı orta düzeyde 

olan tüketiciler de, dü�ük düzeyde olan tüketicilere kıyasla a�ızdan a�ıza ileti�im 

davranı�ını daha fazla sergilediklerini belirtmi�lerdir. Pazar uzmanlı�ı seviyesi orta ve 

yüksek olan tüketiciler arasında ise bu davranı�ı sergileme açısından anlamlı bir fark 

bulunmamı�tır. 

Satın almayı durdurma boyutuna ili�kin ortalamalar ise birbirine oldukça yakın çıkmı�, 

dolayısıyla aradaki fark istatistiki açıdan anlamlı bir sonuç vermemi�tir. Eyleme 

geçmeme seçene�inde ise di�er davranı�ların aksine pazar uzmanı e�ilimi dü�ük olan 

tüketiciler daha yüksek bir ortalama skoru elde etmi�tir. �statistiki açıdan anlamlı bir 

fark olmasa p de�erinin e�ik de�er olan 0,05’e çok yakın oldu�u dikkatleri çekmektedir. 

Bu sonucu yorumlamak gerekirse pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler 

herhangi bir eyleme geçmeme davranı�ını, pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük olan 

tüketicilere kıyasla daha az tercih etmektedir. Ba�ka bir ifade ile herhangi bir tepki 

davranı�ında bulunmaya daha yatkın oldukları sonucuna varılabilir. 

�ki ayrı faktör analizi sonucu kategorize edilen de�i�kenler ile Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

dü�ük ve yüksek tüketiciler arasında yapılan analizler bazı anlamlı sonuçlar verse de 

özellikle kamusal tepki boyutunun altındaki ifadelere ili�kin daha ayrıntılı bir analiz 

yapmak gerekmektedir. Bu ba�lamda ölçekte yer alan her bir davranı�ı gerçekle�tirme 

ihtimali bakımından Pazar uzmanlı�ı seviyesine göre sınıflandırılmı� kümeler arasında 

bir fark olup olmadı�ını analiz edilmi�tir. Bu sebeple tekrar tek yönlü ANOVA testi 

kullanılmı�tır. 
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Tablo 4.18 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Ortalamaları 

Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi 
Dü�ük Orta Yüksek 

1.Hiçbir �ey yapmam. 4,09 3,60 3,39 
2.Bu siteden bir daha her hangi bir ürün satın almam. 8,51 8,17 8,35 
3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 6,89 6,62 7,09 
4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, 
aile vb.) anlatırım. 

7,95 8,81 9,13 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu siteden 
her hangi bir ürün almamaları konusunda uyarırım. 

7,53 8,17 8,44 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya 
hesaplarımda payla�ırım. 

4,10 4,51 5,08 

7.�nternet sitesinin mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

6,12 6,90 7,10 

8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere 
ya da forumlara yazarım. 

3,97 4,78 4,82 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 3,49 4,31 4,38 
10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 2,47 2,78 2,52 

Grupların davranı� ifadeleri bazında ortalamaları incelendi�inde Pazar uzmanlı�ı 

e�ilimi yükseldikçe özellikle a�ızdan a�ıza ileti�ime geçme, çevredeki insanları uyarma, 

sosyal medyada payla�ma, �ikâyetini üst mercilere dile getirme ve internet forumlarına 

yazma ve tüketiciyi koruma derne�ine ba�vurma davranı�larına ili�kin ortalamaların 

yükseldi�i görülmektedir. Ortalamalar arasında bu farkların anlamlı olup olmadı�ına 

ili�kin Scheffee sonuçları ise Tablo 4.19’da yer almaktadır. 

Tablo 4.19 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Kıyaslanması 

Davranı� seçenekleri 
Pazar 

uzmanlı�ı 
Ort. 

Farkı 
F p 

4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki 
insanlara (arkada�, aile vb.) anlatırım. 

Yüksek Dü�ük 1,18 
14,01 0,000 

Orta Dü�ük 0,86 
5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) 
bu siteden her hangi bir ürün almamaları 
konusunda uyarırım. 

Yüksek Dü�ük 0,91 5,60 0,004 

7.�nternet sitesinin mü�teri destek 
hattına/birimine �ikâyette bulunurum. 

Yüksek Dü�ük 0,98 3,92 0,020 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara 
ba�vururum. 

Yüksek Dü�ük 0,89 3,83 0,022 

�
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Pazar uzmanlı�ını tanımlayan temel özelliklerden biri olan a�ızdan a�ıza ileti�im 

davranı�ında oldukça anlamlı farklar elde edilmi�tir. Ya�anan durumu yakın çevredeki 

insanlarla payla�ma davranı�ını gösterme ihtimaline pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek 

olan tüketicilerde 9,13’lük bir ortalamaya sahipten, bu de�er Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

dü�ük tüketicilerde 7,95 olarak hesaplanmı�tır. Dolayısıyla pazar uzmanlarının bu 

davranı�ı, pazar uzmanı olmayanlara kıyasla daha fazla gerçekle�tirme niyetinde 

oldukları ortaya konmu�tur. Olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�imin bir adım ötesinde 

çevredekileri uyarma davranı�ında da benzer sonuçlar elde edilmi�tir. Pazar uzmanlı�ı 

yüksek tüketiciler (ortalaması 8,44), e�ilimi dü�ük tüketicilere (ortalaması 7,53) kıyasla 

istatistiki olarak bu davranı�ı daha fazla gösterme niyetindedirler.  

Ya�anan memnuniyetsizli�i sosyal medyada payla�ma davranı�ını tercih etme açısından 

pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler, dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha 

yüksek ortalama skorları sergilemi�lerdir. �ki grup içinde bu davranı�ı seçme ihtimali 

ortalama de�erin altında kalmı�tır ancak istatistiki olarak pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

yüksek olan katılımcıların bu davranı�ı daha fazla tercih etti�i görülmektedir. Üçüncü 

ki�i ve kurumlara �ikâyete ili�kin iki ifade de de benzer sonuçlar elde edilmi�tir. Bu 

davranı�ları gerçekle�me ihtimali iki grup içinde dü�ük olmakla birlikte hem internet 

sitesi ve forumlara yazma, hem de tüketici derneklerine iletme niyeti açısından pazar 

uzmanlı�ı yüksek tüketicilerin ortalaması daha yüksek çıkmı�tır.  

Ölçekteki ilk üç davranı� seçene�i (hiçbir �ey yapmama ve satın almayı durdurmaya 

ili�kin ifadeler ve hukuki yollara ba�vurma) açısından di�er davranı�lardan farklı 

sonuçlar elde edilmi�tir. Hiçbir �ey yapmama davranı�ında anlamlılık de�erinin sınıra 

(0,05 anlamlılık düzeyi) yakın çıkmı�tır. Sonuca göre pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek 

olan tüketicilerin hiçbir �ey yapmama ihtimali, pazar uzmanlı�ı dü�ük tüketicilerden 

daha azdır. Ba�ka bir ifade ile pazar uzmanları herhangi bir eyleme geçmeye daha fazla 

yatkındırlar. Ancak sonuç istatistiki olarak anlamlı çıkmadı�ından bu çıkarsamanın 

do�ru oldu�u söylenemez.  

Satın almayı terk etme davranı�larına ili�kin iki ifade de birbirinden farklı e�ilimler söz 

konusudur. Ma�azadan almayı durdurma davranı�ını göstermeye pazar uzmanı e�ilimi 

dü�ük olan tüketiciler daha yatkınken, ürünü almayı durdurmaya pazar uzmanı e�ilimi 

yüksek olan tüketiciler daha yatkındır. Bir üçüncü ki�i ve kurumlara �ikâyet davranı�ı 
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açısından da pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin bu davranı�ı daha fazla 

tercih etti�i söylenebilir. Bu üç ifadeye ili�kin elde edilen bu farklar istatistiki açıdan 

anlamlı olmadı�ından herhangi bir yorum yapılabilmesi söz konusu de�ildir 

4.4.2. �kinci Senaryoya �li�kin Analizler 

Pazar uzmanı e�ilimleri dü�ük, orta ve yüksek olan katılımcılar arasında ikinci 

senaryodaki davranı� ifadeleri ve bu ifadelerden elde edilen iki boyuta verdikleri 

cevaplar açısından anlamlı bir fark olup olmadı�ına ili�kin tek yönlü ANOVA analizi 

uygulanmı�tır. Her üç grubun kamusal ve özel tepki davranı� ortalamaları Tablo 4.20’de 

verilmektedir.  

Tablo 4.20 

Üç Grup Tüketicinin Özel ve Kamusal Tepki Davranı�larına �li�kin Ortalama De�erler

Kamusal tepki Özel tepki 
PUE Dü�ük 3,44 7,43 
PUE Orta 3,94 7,84 
PUE Yüksek 4,22 8,52 

Ortalamalar incelendi�inde katılımcıların pazar uzmanlı�ı seviyesi yükseldikçe, hem 

dile getirme, yasal yollara ba�vurma ve tüketici derneklerine �ikâyet davranı�larından 

olu�an kamusal tepki, hem de satın almayı durdurma ve çevredekileri uyarma 

davranı�larından olu�an özel tepkilere ili�kin ortalamaları yükselmektedir. Bu gruplar 

arasındaki farkların istatistiki açıdan anlamlı olup olmadı�ına ili�kin yapılan Scheffe 

testi sonuçları ise Tablo 4.21’de yer almaktadır. 

Tablo 4.21 

Üç Grup Tüketicinin Özel ve Kamusal Tepki Davranı�larının Kıyaslanması

�fadeler Pazar uzmanı e�ilimi Ortalama Farkı* F p 

Kamusal tepki PUE Yüksek PUE Dü�ük 0,77 4,04 0,018

Özel tepki 
PUE Yüksek PUE Dü�ük 1,08 

11,93 0,000
PUE Yüksek PUE Orta 0,68 

Analiz sonuçlarına göre kamusal tepki davranı�ı göstermeye davranı�ı bakımından 

pazar uzmanlı�ı dü�ük ve yüksek tüketiciler arasında istatistiki olarak anlamlı bir fark 

vardır. Ortalama farkından da görülece�i üzere pazar uzmanı e�ilimi yüksek olan 

tüketiciler bu davranı�ı pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha 

fazla tercih etmi�lerdir. Öte yandan özel tepki davranı�ındaki anlamlı farklar daha 
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fazladır. Hem yüksek ve dü�ük pazar uzmanlı�ı e�ilimi, hem de yüksek ve orta pazar 

uzmanı e�ilimi arasında anlamlı farklar bulunmu�tur. Sonuçlara göre pazar uzmanlı�ı 

e�ilimi yüksek olan tüketiciler, hem dü�ük olan tüketicilere hem de orta seviyedeki 

tüketicilere kıyasla bu davranı�ı sergilemeye daha yatkındır. 

Boyutların altındaki davranı� ifadeleri bakımından bir analiz yapmak amacıyla ikinci 

senaryodaki davranı� ifadeleri tercih etmelerine göre üç grup arasında fark olup 

olmadı�ına ili�kin tekrar tek yönlü ANOVA analizi yapılmı�tır. 

Tablo 4.22 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Ortalamaları

PUE Dü�ük PUE Orta PUE Yüksek 
1.Hiçbir �ey yapmam. 3,39 3,26 2,44 
2.GSM operatörümü de�i�tiririm. 5,50 5,71 5,89 
3.GSM operatörünün benzer 
kampanyalarını bir daha seçmem. 

7,33 7,44 7,82 

4.Ya�adı�ım durumu yakın 
çevremdeki insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

7,44 8,31 9,02 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, 
aile vb.) bu tür kampanyaları tercih 
etmemeleri konusunda uyarırım. 

7,50 7,77 8,67 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter 
vb. sosyal medya hesaplarımda 
payla�ırım.(Sahip de�ilseniz bo�
bırakınız.) 

4,02 4,48 5,12 

7.GSM operatörünün mü�teri destek 
hattına/birimine �ikâyette bulunurum. 

7,02 7,89 8,39 

8.Internet’te faaliyet gösteren 
sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

3,60 4,46 4,83 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. 
kurumlara ba�vururum. 

3,51 3,85 4,13 

10. Firmaya kar�ı hukuki yollara 
ba�vururum. 

2,63 2,95 2,84 

Tablo 4.22’deki ortalamalar incelendi�inde 1. ve 10. �fadeler haricinde tüm davranı�

ifadelerinde Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin ortalamaları daha 

yüksektir. Ayrıca bu davranı�ların tamamında ortalama de�erler Pazar uzmanlı�ı 

seviyesi yükseldikçe artmaktadır. 

Hiçbir �ey yapmam seçene�ini tercih etme bakımından en dü�ük ortalamaya benzer 

�ekilde Pazar uzmanı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin sahip oldu�u görülmektedir. 

Dolayısıyla herhangi bir eyleme geçme bakımından daha istekli oldukları söylenebilir. 
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Ortaya çıkan farkların anlamlı olup olmadı�ına ili�kin yapılan Scheffe testi Tablo 

4.23’de yer almaktadır. Analiz sonuçlarına göre satın almayı durdurma, tüketici koruma 

derne�ine ba�vurma ve hukuki yollara ba�vurma davranı�ları dı�ındaki tüm 

davranı�larda anlamlı farklar elde edilmi�tir. 

Tablo 4.23 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Kıyaslanması

Davranı� seçenekleri Pazar uzmanlı�ı 
Ort. 

Farkı 
F p 

1. Hiçbir �ey yapmam. Dü�ük Yüksek 0,95 
5,09 0,006 

Orta Yüksek 0,82 

4.Ya�adı�ım durumu yakın 
çevremdeki insanlara 
(arkada�, aile vb.) anlatırım. 

Yüksek Dü�ük 1,57 
18,05 0,000 Yüksek Orta 0,71 

Orta Dü�ük 0,86 
5.Yakın çevremdeki insanları 
(arkada�, aile vb.) bu tür 
kampanyaları tercih 
etmemeleri konusunda 
uyarırım 

Yüksek Dü�ük 1,17 

10,04 0,000 

Yüksek Orta 
0,90 

6.Ya�adı�ım durumu 
facebook, twitter vb. sosyal 
medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

Yüksek Dü�ük 1,09 3,90 0,021 

7.GSM operatörünün mü�teri 
destek hattına/birimine 
�ikâyette bulunurum 

Yüksek Dü�ük 1,37 
10,19 0,000 

Orta Dü�ük 0,86 

8.Internet’te faaliyet gösteren 
sikayetimvar.com gibi sitelere 
ya da forumlara yazarım. 

Yüksek Dü�ük 1,23 
6,19 0,002 

Orta Dü�ük 0,88 

Gruplar arasında anlamlı fark olan ifadelere yer verilen tabloya göre hiçbir �ey 

yapmama davranı�ını pazar uzmanlı�ı e�ilimi dü�ük ve orta düzeyde olan katılımcılar 

yüksek olan katılımcılardan daha fazla tercih etmi�lerdir. A�ızdan a�ıza olumsuz 

ileti�ime geçme konusunda ise bütün gruplar arasında anlamlı farklar vardır. 

Ortalamalara bakıldı�ında olumsuz a�ızdan a�ıza geçme davranı�ının pazar uzmanlı�ı 

seviyesi yükseldikçe arttı�ı söylenebilir.   

Yakın çevreyi uyarma davranı�ı ise pazar uzmanlı�ı seviyesi yüksek olanlar orta ve 

dü�ük seviyede olanlardan daha fazla sergilemektedir. Sosyal medyada payla�ma 

davranı�ındaki fark yalnızca yüksek ve dü�ük pazar uzmanı seviyeleri arasında tespit 

edilmi�tir. Bu davranı�ı da di�erlerinde oldu�u gibi pazar uzmanları daha fazla tercih 

etmi�tir.  
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Son iki ifade olan dile getirme ve internet sitelerine yazma davranı�larında ise 

di�erlerine paralel bir �ekilde pazar uzmanlı�ı seviyesi yüksek olan tüketiciler 

tarafından, dü�ük olanlara kıyasla daha fazla tercih etti�i görülmektedir. Di�er anlamlı 

farklar ise orta ve dü�ük pazar uzmanlı�ı seviyeleri arasındadır. Pazar uzmanlı�ı 

seviyesi orta düzeyde olan katılımcılar dü�ük olanlara kıyasla bu davranı�ları daha fazla 

tercih etmektedir. 

4.4.3. Üçüncü Senaryoya �li�kin Analizler 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimlerine göre sınıflandırılan katılımcıların üçüncü senaryodaki 

davranı� boyutlarını sergileme açısından aralarında fark olup olmadı�ını de�erlendirmek 

amacıyla tek yönlü ANOVA testi uygulanmı�tır. Grupların ortalamaları incelendi�inde 

pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan katılımcılar kamusal ve özel tepki davranı�larında 

ortalamaların di�er gruplardan yüksek oldu�u görülmektedir. �ki davranı� boyutunda da 

pazar uzmanlı�ı e�ilimi arttıkça davranı�ların ortalamaları yükselmektedir.  

Tablo 4. 24 

Üç Grup Tüketicinin Özel ve Kamusal Tepki Davranı�larına �li�kin Ortalama De�erler

Kamusal tepki Özel tepki 
PUE Dü�ük 3,73 6,07 
PUE Orta 4,41 6,35 
PUE Yüksek 4,65 6,92 

Tespit edilen bu ortalamaların istatistiki olarak birbirinden farklı olup olmadı�ına ili�kin 

olarak Tablo 4.24’de görüldü�ü üzere Scheffe testi uygulanmı�tır. Elde edilen sonuçlara 

göre kamusal tepki gösterme davranı�ı bakımından pazar uzmanlı�ı yüksek ve dü�ük 

katılımcılar ile orta ve dü�ük katılımcılar arasında istatistiki olarak anlamlı farklar 

mevcuttur.  
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Tablo 4.25 

Üç Grup Tüketicinin Özel ve Kamusal Tepki Davranı�larının Kıyaslanması

�fadeler Pazar uzmanı e�ilimi Ortalama Farkı* F p 

Kamusal tepki
Yüksek Dü�ük 0,91 

6,40 0,002
Orta Dü�ük 0,67 

Özel tepki Yüksek Dü�ük 0,85 5,28 0,005

Kamusal tepki davranı�ını pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler dü�ük 

olanlara kıyasla, pazar uzmanlı�ı seviyesi orta olan tüketiciler de dü�ük olanlara kıyasla 

daha fazla sergilemektedir. Özel tepki davranı�ı bakımından ise yalnızca dü�ük ve 

yüksek pazar uzmanları seviyeleri arasında fark bulunmu�tur. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

yüksek olan katılımcılar bu davranı�ı dü�ük olanlara kıyasla daha fazla 

göstermektedirler. 

Daha ayrıntılı bir analiz yapmak amacıyla kıyaslamalar ölçekteki davranı� ifadeleri 

üzerinden de yapılmı�tır. Elde edilen ortalamalar Tablo 4.26’ da yer almaktadır. 
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Tablo 4.26 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Ortalamaları

PUE Dü�ük PUE Orta PUE Yüksek 
1.Hiçbir �ey yapmam. 3,57 3,89 3,12 
2.Aynı ma�azadan bir daha herhangi 
bir ürün satın almam. 

5,99 5,79 6,18 

3.Aynı marka ürünleri bir daha satın 
almam. 

5,25 5,71 5,76 

4.Ya�adı�ım durumu yakın 
çevremdeki insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

6,94 7,43 8,38 

5.Yakın çevremdeki insanları 
(arkada�, aile vb.) bu ma�azadan her 
hangi bir ürün almamaları 
konusunda uyarırım. 

6,07 6,37 7,42 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, 
twitter vb. sosyal medya 
hesaplarımda payla�ırım.(Sahip 
de�ilseniz bo� bırakınız.) 

3,73 4,17 5,09 

7.Ma�azanın mü�teri destek 
hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

6,41 7,21 7,32 

8.Internet’te faaliyet gösteren 
sikayetimvar.com gibi sitelere ya da 
forumlara yazarım. 

3,05 4,22 4,61 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. 
kurumlara ba�vururum. 

3,10 3,60 3,79 

10. Firmaya kar�ı hukuki yollara 
ba�vururum.

2,28 2,70 2,75 

Di�er senaryolardaki duruma benzer bir �ekilde satın almayı durdurma, a�ızdan a�ıza 

olumsuz ileti�im, sosyal medyada payla�ma, �ikâyeti dile getirme, internet sitelerine 

müracaat etme, hukuki yollara ba�vurma ve tüketiciyi koruma derne�ine ba�vurma gibi 

davranı�ların ortalamaları pazar uzmanlı�ı e�ilimi arttıkça yükselmektedir. Hiçbir �ey 

yapmama davranı�ında ise en yüksek ortalama pazar uzmanlı�ı orta seviyede olan 

katılımcılarda tespit edilmi�tir.  

Bu ortalamalar arasında istatistiki olarak anlamlı farkların olup olmadı�ına ili�kin 

olarak yapılan Scheffe testi sonuçları Tablo 4.27’de görülmektedir.  
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Tablo 4.27 

Üç Grup Tüketicinin Davranı� �fadelerine �li�kin Kıyaslanması

Davranı� seçenekleri Pazar uzmanlı�ı 
Ort. 

Farkı* 
F P* 

4.Ya�adı�ım durumu yakın 
çevremdeki insanlara 
(arkada�, aile vb.) anlatırım. 

Yüksek Dü�ük 1,44 
12,10 0,000 

Yüksek Orta 0,95 

5.Yakın çevremdeki insanları 
(arkada�, aile vb.) bu tür 
kampanyaları tercih 
etmemeleri konusunda 
uyarırım 

Yüksek Dü�ük 1,34 

8,74 0,000 

Yüksek Orta 
1,04 

6.Ya�adı�ım durumu 
facebook, twitter vb. sosyal 
medya hesaplarımda 
payla�ırım. 

Yüksek Dü�ük 1,30 5,81 0,003 

7.Ma�azanın mü�teri destek 
hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

Yüksek Dü�ük 0,91 3,85 0,022 

8.Internet’te faaliyet gösteren 
sikayetimvar.com gibi sitelere 
ya da forumlara yazarım. 

Yüksek Dü�ük 1,56 
9,94 0,000 

Orta Dü�ük 1,17 

*0,05 düzeyince istatistiki olarak anlamlı fark olanlar. 

Gruplar arasında anlamlı fark olanların verildi�i tabloya göre farkların genellikle yüksek 

ve dü�ük pazar uzmanlı�ı e�ilimleri arasında oldu�u söylenebilir. Olumsuz a�ızdan 

a�ıza ileti�ime geçme, çevredeki insanları uyarma, ya�anan durumu sosyal medyada 

payla�ma, �ikâyetini ma�azaya dile getirme ve internetteki site/forumlara yazma 

davranı�larını pazar uzmanlı�ı seviyesi yüksek olan tüketiciler dü�ük olanlara kıyasla 

daha fazla sergilemektedirler. 

Öte yandan olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im ve çevredeki insanları uyarma davranı�larını 

sergileme bakımından pazar uzmanlı�ı seviyesi yüksek ve orta olan katılımcılar 

arasında da anlamlı farklar vardır. Bu davranı�ları pazar uzmanlı�ı yüksek olan 

tüketiciler dü�ük olanlara kıyasla daha fazla sergilemektedir. 

�nternet sitesi ya da forumlara yazma davranı�ında ise pazar uzmanlı�ı seviyesi orta ve 

dü�ük olan tüketiciler arasında anlamlı bir fark gözlenmektedir. Pazar uzmanlı�ı 

seviyesi orta derecede olan tüketiciler bu davranı�ı dü�ük olanlara kıyasla daha fazla 

sergilemektedirler. 
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4.5. Pazar Uzmanlı�ı Seviyelerine Göre Olu�turulan Grupların �ikâyete Yönelik 
Tutumlarına �li�kin Analizler 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimlerine göre sınıflandırılan katılımcılar arasında �ikâyete yönelik 

tutumları bakımından bir fark olup olmadı�ına ili�kin olarak tek yönlü ANOVA testi 

uygulanmı�tır. Analizi yapmak amacıyla öncelikle �ikâyete yönelik tutum ölçe�ini 

dolduran her bir katılımcı için ifadeler üzerinden toplam skor belirlenmi�tir. Üç 

grubunun �ikâyete yönelik tutum ölçe�i ortalamaları Tablo 4.28’de yer almaktadır.  

Tablo 4.28 

Üç Grup Tüketicinin �ikâyete Yönelik Tutum Ölçe�i Ortalaması 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimi �ikâyete Yönelik Tutum 
Ölçe�i Ortalaması 

Dü�ük  22,93 
Orta 24,43 
Yüksek 25,29 

Ortalamalara bakıldı�ında pazar uzmanlı�ı e�ilimi yükseldikçe ölçe�e ili�kin 

ortalamanın da yükseldi�i görülmektedir. Ortalamalar arasındaki bu farkların anlamlı 

olup olmadı�ına ili�kin Scheffe testi yapılmı�tır.  

Tablo 4.29 

Üç Grup Tüketicinin �ikâyete Yönelik Tutumlarının Kıyaslanması 

 Pazar uzmanı e�ilimi Ortalama Farkı* F p 

�ikâyete yönelik 
tutum 

Yüksek Dü�ük 2,36 
11,795 0,000

Orta Dü�ük 1,49 

Elde edilen sonuçlar incelendi�inde pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek ve dü�ük 

katılımcılar ile pazar uzmanlı�ı e�ilimi orta ve dü�ük düzeydeki katılımcılar arasında 

�ikâyete yönelik tutum bakımından anlamlı farklar oldu�u görülmektedir. Pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketicilerin, bu e�ilimi dü�ük olan tüketicilere kıyasla 

�ikâyete yönelik tutumları daha olumludur sonucuna varılabilir. Benzer �ekilde pazar 

uzmanlı�ı e�ilimi orta düzeyde olan tüketicilerin �ikâyete yönelik tutumları, pazar 

uzmanlı�ı seviyesi dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha olumlu olarak tespit edilmi�tir. 
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4.6. Yapısal Modelin De�erlendirilme Süreci 

Tezin ara�tırma sorunsalı ba�lamında ifade edilen ara�tırma modelinin de�erlendirilme 

a�amalarına bu kısımda yer verilmektedir. Modelin de�erlendirilme süreci �ekil 4.1’de 

görülmektedir. Bu süreçte her üç senaryoya ili�kin analizler aynı süreç ba�lıkları altında 

gerçekle�tirilecektir. 

�ekil 4.1: Yapısal Modelinin De�erlendirilme Süreci 

4.6.1. Do�rulayıcı Faktör Analizleri 

4.6.1.1.Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi De�i�kenine �li�kin DFA 

Pazar uzmanlı�ı e�ilimine ili�kin do�rulayıcı faktör analizi sonuçları �ekil 4.2’de yer 

almaktadır. �ekilde belirtilen PU1,PU2,PU3,PU4,PU5 ve PU6 gözlenen de�i�kenleri 

temsil eden anket formundaki ifadelerdir. Her bir gözlenen de�i�kene ait hatalar 

e1,e2,e3,e4,e5 ve e6’dır.  

�
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�ekil 4.2: Pazar Uzmanlı�ına E�ilimine �li�kin DFA 

�ekilde yer alan ve pazar uzmanlı�ı gizil de�i�keninden gözlenen de�i�kenlerine do�ru 

giden okların üzerindeki de�erler do�rulayıcı faktör analizi yüklerini göstermektedir. Bu 

de�erler görüldü�ü gibi tüm ifadeler için 0,50 ve 0,81 arasında de�i�mektedir. Gözlenen 

de�i�kenleri temsil eden kutucukların sa� üst tarafındaki de�erler ise R2 de�erleridir. 

Hata (e) de�erleri bu de�erin 1’den çıkarılmasıyla elde edilmi�tir. 

Tablo 4.30 
Pazar Uzmanlı�ı E�ilimine �li�kin Uyum �ndeksleri 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 20,35 � 5 
GFI 0,901 � 0.8 

AGFI 0,770 � 0.8 
TLI 0,767 � 0.9 
CFI 0,880 � 0.9 

RMSEA 0,190 � 0.08 

Yukarıdaki tabloda literatürde en sık yer alan uyum indeksleri görülmektedir. Analiz 

kısmındaki tüm de�erlendirmeler Bagozzi ve Yi’nin (1988: 82) bu indeks de�erleri 

temel alınarak yapılmı�tır. Tablo 4.30’da yer alan uyum indeksleri incelendi�inde 

istenen düzeyde olmadıkları görülmektedir. Bu sebeple modifikasyon indeksleri 

incelenmi�, PU1 ve PU2 gözlenen de�i�kenlerinin hata de�erlerinin birbirleriyle yüksek 

düzeyde kovaryans de�erine sahip oldu�u görülmü�tür. �fadelerden biri çıkarıldı�ında 
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elde edilen uyum indeksleri ba�landıklarında elde edilen uyum indekslerinden daha 

kötü oldu�u için hata de�erlerinin ba�lanmasına karar verilmi�tir. �fadeler birbirine 

benzer oldu�undan analize bunların birle�tirilerek devam edilmesinde bir sakınca 

yoktur. Bu modifikasyon yapıldıktan sonra yapılan do�rulayıcı faktör analizi sonuçları 

�ekil4.3’te görülmektedir. 

�ekil4.3: Pazar Uzmanlı�ı E�ilimi DFA (Modifiye edilmi�) 

Gerekli modifikasyonlar yapıldıktan sonra pazar uzmanlı�ı e�ilimi de�i�kenine ili�kin 

uyum indelerinin kabul edilebilir de�erlerle kar�ıla�tıtıldı�ı son hali Tablo 4.31’de 

görülmektedir. 

Tablo 4.31 
Pazar Uzmanlı�ı E�ilimine �li�kin Uyum �ndeksleri (Modifiye Edilmi�) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 5,13 � 5 
GFI 0,977 � 0.8 

AGFI 0,940 � 0.8 
TLI 0,950 � 0.9 
CFI 0,973 � 0.9 

RMSEA 0,08 � 0.08 
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4.6.1.2. �ikâyete Yönelik Tutum De�i�kenine �li�kin DFA 

�ikâyete yönelik tutuma ili�kin do�rulayıcı faktör analizi sonuçları �ekil.4.4’te 

görülmektedir. 

�ekil4.4: �ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin DFA 

�ekilde de görülece�i üzere gözlenen de�i�kenlere ili�kin faktör yüklerinin bazıları 

oldukça dü�ük çıkmı�tır. Bu sebeple TUT6, TUT7 VE TUT4 ifadelerinin analizden 

çıkartılmasına karar verilmi�tir. Bu düzenleme yapıldıktan sonra elde edilen çözümün 

faktör yükleri ve hata de�erleri �ekil 4.5’te yer almaktadır. 

�ekil4.5: �ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin DFA  (Düzenlenmi�) 
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�fadeler çıkarıldıktan sonra elde edilen çözüme ili�kin uyum indeksleri Tablo.4.32’de 

yer almaktadır. 

Tablo 4.32 
�ikâyete Yönelik Tutuma �li�kin Uyum �ndeksleri (Modifiye Edilmi�) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 0,09 � 5 
GFI 1,00 � 0.8 

AGFI 0,999 � 0.8 
TLI 1,032 � 0.9 
CFI 1,000 � 0.9 

RMSEA 0,000 � 0.08 

Analiz neticesinde uyum indekslerinin yeterli düzeyde oldu�una karar verilmi�tir. Ölçek 

tek bir faktörden olu�maktadır. 

4.6.1.3. Birinci Senaryodaki (Gömlek) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

Gömle�e ili�kin senaryodaki davranı� niyetine ili�kin do�rulayıcı faktör analizi 

sonuçları �ekil4.6’da yer almaktadır. 
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�ekil4.6: Birinci Senaryodaki Davranı� Niyetine �li�kin DFA 

Tablodan da görülece�i gibi bazı gözlenen de�i�kenlerin faktör yükü oldukça dü�ük 

çıkmı�tır. Bu sebeple öncelikle faktör yükleri dü�ük çıkan öncelikle ilk be� ifade (GM1, 

GM2,GM3,GM4,GM5) analizden çıkartılmı�tır. Bunun sonrasında elde edilen 

do�rulayıcı faktör analizi �ekil4.7’de yer almaktadır. 
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�ekil4.7: Birinci Senaryodaki Davranı� Niyetine �li�kin DFA (düzenlenmi�) 

Faktör yükü dü�ük olan ifadeler çıkarıldıktan sonra davranı� niyetine ili�kin uyum 

indeksleri Tablo 4.33’de yer almaktadır. 

Tablo 4.33 
1. Senayodaki Davranı� Niyetine�li�kin Uyum �ndeksleri 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 18,41 � 5 
GFI 0,931 � 0.8 

AGFI 0,793 � 0.8 
TLI 0,725 � 0.9 
CFI 0,863 � 0.9 

RMSEA 0,180 � 0.08 

Tabloda görüldü�ü do�rulayıcı faktör analizine ili�kin uyum indeksleri tatmin edici 

düzeyde de�ildir. Bu sebeple çe�itli modifikasyonlar yapılmı�tır. GM9 ve GM10 

gözlenen de�i�kenlerinin hata de�erlerinin yüksek kovaryans de�erine sahip olması 

nedeniyle GM10 de�i�keninin analizden çıkarılmasına karar verilmi�tir. Bu düzenleme 

sonucunda elde edilen modifiye edilmi� do�ruyıcı faktör analizi sonuçları �ekil4.8’de 

görülmektedir. 
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�ekil4.8: Birinci SenaryodakiDavranı� Niyetine �li�kin DFA (Düzenlenmi�) 

Gerekli modifikasyon sonrasında birinci senaryodaki davnı� niyetine ili�kin nihai uyum 

indeksleri Tablo 4.34’de verilmi�tir. 

Tablo 4.34 
1. Senayodaki Davranı� Niyetine �li�kin Uyum �ndeksleri (Modifiye Edilmi�) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 1,959 � 5 
GFI 0,996 � 0.8 

AGFI 0,982 � 0.8 
TLI 0,987 � 0.9 
CFI 0,996 � 0.9 

RMSEA 0,042 � 0.08 

Tablo da görüldü�ü gibi uyum indeksleri kabul edilebilir de�erler sa�ladı�ından tekrar 

bir modifikasyona gerek kalmadan bu faktör çözümü kabul edilmi�tir. 

4.6.1.4. �kinci Senaryodaki (GSM) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

�kinci senaryodaki (GSM) davranı� niyeti de�i�kenine ili�kin do�rulayıcı faktör analizi 

sonuçları �ekil4.9’da görülmektedir. 
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�ekil4.9: �kinci Senaryodaki (GSM) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

�ekilde görülece�i üzere bazı gözlenen de�i�kenlerin faktör yükleri dü�ük çıkmı�tır. Bu 

sebeple GSM1, GSM2, GSM3, GSM4, GSM5 ve GSM7 gözlenen de�i�kenleri 

analizden çıkartılmı�tır. Düzenleme sonrası elde edilen DFA sonucu �ekil 4.10’da 

verilmektedir. 
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�ekil 4.10:�kinci Senaryodaki (GSM) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA (Düzenlenmi�) 

Gerekli düzenleme yapıldıktan sonra elde edilen DFA’ya ili�kin uyum indeksleri Tablo 

4.35’de verilmektedir. 

Tablo 4.35 
2. Senayodaki Davranı� Niyetine�li�kin Uyum �ndeksleri 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 23,118 � 5 
GFI 0,956 � 0.8 

AGFI 0,778 � 0.8 
TLI 0,756 � 0.9 
CFI 0,919 � 0.9 

RMSEA 0,203 � 0.08 

Tabloda da görülece�i üzere uyum indekslerinde kabul edilebilir de�erler dâhilinde bir 

sonuç alınamadı�ı için hata de�erleri aralarındaki kovaryans de�eri yüksek olan GSM6 

ve GSM8 gözlenen de�i�kenlerinin hata de�erleri birbirine ba�lanmı�tır. Bu iki ifade 

daha önce yapılan ke�fedici faktör analizinde kamusal tepki boyutu altında toplanmı�tır. 

Daha önce de belirtildi�i gibi ölçe�e ara�tırmacı tarafından eklenen bu iki ifade, 

cevaplayıcılar tarafından benzer �ekilde ya�anan durumu internette payla�mak eylemi 

olarak algılanmı� olabilir. Gerekli ba�lama modifikasyonu sonucu elde edilen DFA 

�ekil 4.11’de yer almaktadır. 
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�ekil 4.11: �kinci Senaryodaki (GSM) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA (Modifiye Edilmi�) 

Gerekli modifikasyon yapıldıktan sonra davranı� niyetine ili�kin do�rulayıcı faktör 

analizine ili�kin uyum indeksleri Tablo 4.36’da görülmektedir. 

Tablo 4.36 
2. Senayodaki Davranı� Niyetine�li�kin Uyum �ndeksleri (Modifiye Edilmi�) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 0,561 � 5 
GFI 0,999 � 0.8 

AGFI 0,995 � 0.8 
TLI 1,005 � 0.9 
CFI 1,000 � 0.9 

RMSEA 0,000 � 0.08 
�

4.6.1.5. Üçüncü Senaryodaki (Bilgisayar) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

Üçüncü senaryodaki (Bilgisayar) davranı� niyeti de�i�kenine ili�kin do�rulayıcı faktör 

analizi sonuçları �ekil 4.12’de görülmektedir. 
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�ekil 4.12: Üçüncü Senaryodaki (Bilgisayar) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA

Analiz sonuçlarına göre faktör yükü oldukça dü�ük çıkan BIL1 ifadesi analizden 

çıkartılmı�tır. Daha sonra hataların kovaryans de�erlerine bakılarak modifikasyona 

devam edilmi� ve BIL7,BIL 8,BIL9 VE BIL10 gözlenen de�i�kenleri analizden 

çıkartılmı�tır. Düzenleme sonrası elde edilen do�rulayıcı faktör analizi �ekil 4.13’te 

görülebilir. 
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�ekil 4.13: Üçüncü Senaryodaki (Bilgisayar) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

(Düzenlenmi�)�

Gerekli modifikasyonlar yapıldıktan sonra elde edilen DFA’ya ili�kin uyum indeksleri 

Tablo 4.37’de verilmektedir. 

� Tablo 4.37 
3. Senayodaki Davranı� Niyetine�li�kin Uyum �ndeksleri 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 15,266 � 5 
GFI 0,944 � 0.8 

AGFI 0,831 � 0.8 
TLI 0,818 � 0.9 
CFI 0,909 � 0.9 

RMSEA 0,613 � 0.08 
�

Tabloda da görüldü�ü gibi do�rulayıcı faktör analizine ili�kin uyum indeksleri kabul 

edilebilir de�erlerde olmadı�ı için hata de�erlerinin kovaryansı yüksek çıkan BIL2 VE 

BIL3 gözlenen de�i�kenlerinin hata de�erleri birbirine ba�lanmı�tır. Çıkı�/terk etme 

davranı�ına ili�kin olan bu iki ifade benzer olguları de�erlendirmeye yöneliktir. Yapılan 

modifikasyon sonrası elde edilen DFA sonucu �ekil 4.14’te verilmektedir. 
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�ekil 4.14: Üçüncü Senaryodaki (Bilgisayar) �ikâyet De�i�kenine �li�kin DFA 

(Modifiye Edilmi�)�

Gerekli modifikasyon yapıldıktan sonra ortaya çıkan DFA’ya ili�kin uyum indeksleri 

Tablo 4.38’de yer almaktadır. 

� Tablo 4.38 
3. Senayodaki Davranı� Niyetine�li�kin Uyum �ndeksleri (Modifiye Edilmi�) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 1,269 � 5 
GFI 0,996 � 0.8 

AGFI 0,986 � 0.8 
TLI 0,997 � 0.9 
CFI 0,999 � 0.9 

RMSEA 0,022 � 0.08 
�

Do�rulayıcı faktör analizine ili�kin elde edilen uyum indekslerinin kabul edilebilir 

de�erler dâhilinde bulundu�u söylenebilir. 

4.6.2. Yakınsak Geçerlilik ve Ayırt Etme Geçerlili�i 

Kavramsal modelde yer alan gizil de�i�kenler arasındaki ili�kileri belirlemek amacıyla 

birinci dereceden do�rulayıcı faktör analizi (ölçüm modeli) uygulanmı�tır. Bu analizde 

gizil de�i�kenler arasındaki korelasyonlara kısıtlama getirilmemektedir.  
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4.6.2.1. Birinci Senaryoya (Gömlek) �li�kin Birinci Düzey DFA 

Birinci Senaryoya ili�kin davranı� niyeti ve di�er de�i�kenlere ili�kin birinci düzey 

do�rulayıcı faktör analizi sonuçları �ekil 4.15’te verilmektedir. 

�ekil 4.15: Birinci Senaryoya (Gömlek) �li�kin Birinci Düzey DFA 

Birinci Senaryoya (Gömlek) �li�kin Birinci Düzey DFA analize ili�kin uyum indeksleri 

Tablo 4.39’da verilmektedir. 
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Tablo 4.39 
Birinci Dereceden DFA’ya�li�kin Uyum �ndeksleri (1. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,500 � 5 
GFI 0,956 � 0.8 

AGFI 0,936 � 0.8 
TLI 0,931 � 0.9 
CFI 0,944 � 0.9 

RMSEA 0,053 � 0.08 

Tablo incelendi�inde hiçbir modifikasyona gerek kalmadan gayet iyi uyum indeksi 

de�erleri elde edildi�i görülmektedir. Faktör yüklerinden bazıları nispeten dü�ük olsa da 

genel olarak faktör yüklerinin a�ırlıklarının uygun oldu�u söylenebilir. Gerçekle�en her 

iki parametre ba�lamında de�i�kenler arasında yakınsak geçerlili�in oldu�u kabul 

edilmi�tir. 

Yakınsak gerçerlilik elde edildikten sonra en az onun kadar önemli bir parametre olan 

ayırt edici geçerlilik de�erlendirilmi�tir. Bu geçerlilik, modeldeki de�i�kenlerin gerçekte 

iddia edildi�i gibi birbirinden farklı yapılar olup olmadı�ını de�erlendirir. Bu ba�lamda 

kısıtlandırılmı� (korelasyonları 1’e sabitlendi�inden her bir de�i�kenin aynı oldu�u) ve 

kısıtlandırılmamı� (de�i�kenler arasındaki korelasyonun serbest bırakıdı�ı) ölçüm 

modeline ait ki-kare de�erleri birbiriyle kıyaslanır. 

Bu do�rultuda kısıtlandırılmı� ve kısıtlandırılmamı� modele ili�kin ki-kare de�erleri 

kar�ıla�tırılmı�tır. Ki-kare ve serbestlik derecesi de�erleri Tablo 4.40’da verilmektedir. 

Tablo 4.40 
De�i�kenler �çin Ayırt Edici Geçerlilik Analizi-1 

Modeller Ki Kare Serbestlik Derecesi 
(DF) 

Kısıtlandırılmı� Model 348,170 76 

Kısıtlandırılmamı� Model 182,466 73 

� Ki Kare 165,704 

� Serbestlik Derecesi  3 



�
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Sonuçlara ili�kin ki-kare da�ılım tablosuna bakıldı�ında 3 serbestlik derecesinde 

ve %95 güven düzeyindeki kritik de�erin 7,815 oldu�u görülmektedir. Bu de�er 

kısıtlandırılmı� ve kısıtlandırılmamı� modele ait ki-kare farkından (165,704) küçük 

oldu�u için modelde yer alan de�i�kenlerin ayırt edici geçerlili�i sa�ladı�ı söylenebilir. 

Ba�ka bir ifade ile her de�i�ken gerçekten birbirinden ayrı yapılardır. 

4.6.2.2. �kinci Senaryoya (GSM) �li�kin birinci düzey DFA 

�kinci senaryoya ili�kin davranı� niyeti ve di�er de�i�kenlere ili�kin birinci düzey 

do�rulayıcı faktör analizi (ölçüm modeli) sonuçları �ekil 4.16’da verilmektedir. 
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�ekil 4.16:�kinci Senaryoya (Gömlek) �li�kin Birinci Düzey DFA 

Bu senaryodaki de�i�kenlere ili�kin birinci düzey do�rulayıcı faktör analizinin uyum 

indeksleri Tablo 4.41’de verilmektedir. 
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Tablo 4.41 
Birinci Dereceden DFA’ya�li�kin Uyum �ndeksleri (2. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,37 � 5 
GFI 0,958 � 0.8 

AGFI 0,939 � 0.8 
TLI 0,940 � 0.9 
CFI 0,953 � 0.9 

RMSEA 0,051 � 0.08 

Tabloda 4.41’de de görüldü�ü gibi hiçbir modifikasyona ihtiyaç kalmadan uyum 

indekslerin yeterli düzeyde oldu�u görülmektedir. Uyum indeksleri ve faktör yükleri 

ba�lamında de�i�kenler arasında yakınsak geçerlili�in sa�landı�ı söylenebilir. 

�kinci senaryodaki de�i�kenkere ili�kin ayırt edici geçerlilik kısıtlı ve kısıtlandırılmamı�

ki-kare de�erleri yardımıyla de�erlendirilmi�tir. Tablo 4.42’de bu sonuçlar görülebilir. 

Tablo 4.42 
De�i�kenler �çin Ayırt Edici Geçerlilik Analizi-2 

Modeller Ki Kare Serbestlik Derecesi 
(DF) 

Kısıtlandırılmı� Model 344,394 75 

Kısıtlandırılmamı� Model 171,211 72 

� Ki Kare 173,183 

� Serbestlik Derecesi  3 

Sonuçlara ili�kin ki-kare da�ılım tablosuna bakıldı�ında 3 serbestlik derecesinde 

ve %95 güven düzeyindeki kritik de�erin 7,815 oldu�u görülmektedir. Bu de�er 

kısıtlandırılmı� ve kısıtlandırılmamı� modele ait ki-kare farkından (173,183) küçük 

oldu�u için modelde yer alan de�i�kenlerin ayırt edici geçerlili�i sa�ladı�ı söylenebilir. 

Ba�ka bir ifade ile her de�i�ken gerçekten birbirinden ayrı yapılardır. 

4.6.2.3. Üçüncü Senaryoya (Bilgisayar) �li�kin Birinci Düzey DFA 

�kinci senaryodaki de�i�kenlere ili�kin birinci düzey do�rulayıcı faktör analizi (ölçüm 

modeli) sonuçları �ekil 4.17’de verilmektedir. 
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�ekil 4.17: Üçüncü Senaryoya(Bilgisayar) �li�kin DFA

Bu senaryodaki de�i�kenlere ili�kin birinci düzey do�rulayıcı faktör analizinin uyum 

indeksleri Tablo 4.43’de verilmektedir. 
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Tablo 4.43 
Birinci Dereceden DFA’ya�li�kin Uyum �ndeksleri (3. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,35 � 5 
GFI 0,955 � 0.8 

AGFI 0,936 � 0.8 
TLI 0,939 � 0.9 
CFI 0,950 � 0.9 

RMSEA 0,050 � 0.08 

�lk iki senaryoda oldu�u gibi hiçbir modifikasyona ihtiyaç kalmadan uyum indekslerin 

yeterli düzeyde oldu�u görülmektedir. Uyum indeksleri ve faktör yükleri ba�lamında 

de�i�kenler arasında yakınsak geçerlili�in sa�landı�ı söylenebilir. 

Üçüncü senaryodaki de�i�kenkere ili�kin ayırt edici geçerlilik kısıtlı ve 

kısıtlandırılmamı� ki-kare de�erleri yardımıyla de�erlendirilmi�tir. Tablo 4.44’de bu 

sonuçlar görülebilir. 

Tablo 4.44 
De�i�kenler �çin Ayırt Edici Geçerlilik Analizi-3 

Modeller Ki Kare Serbestlik Derecesi 
(DF) 

Kısıtlandırılmı� Model 364,061 88 

Kısıtlandırılmamı� Model 200,023 85 

� Ki Kare 164,038 

� Serbestlik Derecesi  3 

Sonuçlara ili�kin ki-kare da�ılım tablosuna bakıldı�ında 3 serbestlik derecesinde 

ve %95 güven düzeyindeki kritik de�erin 7,815 oldu�u görülmektedir. Bu de�er 

kısıtlandırılmı� ve kısıtlandırılmamı� modele ait ki-kare farkından (164,038) küçük 

oldu�u için modelde yer alan de�i�kenlerin ayırt edici geçerlili�i sa�ladı�ı söylenebilir. 

Ba�ka bir ifade ile her de�i�ken gerçekten birbirinden ayrı yapılardır. 
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4.6.3 Tüm De�i�kenlere �li�kin Güvenilirlik (�çsel Yapı Tutarlılı�ı) Analizi 

Üç farklı senaryoda yer alan davranı� niyeti de�i�keni, pazar uzmanlı�ı e�ilimi ve 

�ikâyete yönelik tutuma ili�kin güvenilirlik analizleri CR (Composite Reliability-

Birle�ik Güvenilirlik), AVE (Average Variance Extracted-Çıkarılan Ortalama Varyans) 

ve Cronbah’s Alfa (�) katsayılarıyla yapılmı�tır. Literatürdeki bazı kaynaklara göre CR 

katsayısının en az 0,70, A.V.E. katsayısının en az 0,50 ve � katsayısının en az 0,70 

de�erlerini alması halinde güvenilirlik ko�ulu sa�lanmaktadır (Berthon vd.,2005:164; 

Sütütemiz, 2005:158). Ancak bazı kaynaklar CR katsayısı için kritik e�i�in 0,60 

oldu�unu belirtirken (Bagozzi ve Yi, 1988: 82),  bazıları da 0,70’in altındaki de�erlerin 

de kabul edilebileci�ini belirtmektedir (Haire vd., 1998: 611). Hesaplanan bu de�erler 

Tablo 4.45’de görülebilir. 

Tablo 4.45 
De�i�kenlere �li�kin Güvenilirlik Analizi 

Boyutlar Gösterge 
Sayısı 

Birle�ik 
Güvenilirlik 

(CR) 

Çıkarılan 
Ortalama 
Varyans 
(AVE) 

Cronbach 
Alpha 

(�) 

Pazar Uzmanlı�ı 6 0,821 0,65 0,836 

�ikâyete Yönelik 
Tutum 

4 0,580 0,505 0,579 

�ikâyet Davranı�ı 
Niyeti ( Gömlek) 

4 0,730 0,415 0,725 

�ikâyet Davranı�ı 
Niyeti (GSM) 

5 0,730 0,430 0,752 

�ikâyet Davranı�ı 
Niyeti (Bilgisayar) 

5 0,770 0,418 0,780 

CR = Birle�ik Güvenilirlik = (�	2)2 / ( �	2)2 + �e 
AVE = Ortalama Çıkarılan Varyans = � (	)2 / � (	)2 + �e 

Pazar uzmanlı�ı de�i�keni incelendi�inde üç güvenilirlik katsayısı de�eri içinde gerekli 

ko�ulu sa�ladı�ı görülmektedir. �ikâyete yönelik tutumda ise CR ve (�) katsayılarının 

kritik de�erin biraz altında çıkarken, AVE de�eri yeterli düzeydedir ve CR>AVE �artı 

sa�lanmaktadır. Bu sebeple bu de�i�kenin güvenilir ölçüldü�ü söylenebilir. Üç 

senaryodaki davranı� niyeti de�i�keninin de AVE de�erleri kritik de�erin biraz altında 

kalmı�tır. Ancak di�er güvenilirlik katsayıları yeterli düzeydedir ve CR>AVE ko�ulu 

gerçekle�mi�tir. Bu ba�lamda tüm yapılara ili�kin içsel yapı tutarlılı�ının uygun oldu�u 

söylenebilir.  
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4.6.4. Yapısal E�itlik Modelleri 

Ara�tırma modelinde yer alan her bir gizil de�i�ken ve bu gizil de�i�kenlerden olu�an 

ölçüm modelinin do�rulayıcı faktör analizleri ve güvenilirlik analizleri kabul edilebilir 

düzeylerde gözlemlendikten sonra yapısal e�itlik modeline geçilmi�tir. Yapısal e�itlik 

modelinde ölçüm modelinde do�rulanan gizil de�i�kenler arasındaki ili�kiler 

ara�tırılmı� ve önerilen hipotezler test edilmi�tir. Bu ba�lamda her bir senaryoya ait üç 

farklı yapısal model olu�turulmu�tur.

�ekil 4.18: Yapısal e�itlik Modeli (1. Senaryo-Gömlek) 

Birinci yapısal modele ili�kin uyum indeksleri ise Tablo 4.46’da görülmektedir. 
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Tablo 4.46 
Yapısal E�itlik Modeli Uyum �ndeksleri (1. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,50 � 5 
GFI 0,956 � 0.8 

AGFI 0,936 � 0.8 
TLI 0,931 � 0.9 
CFI 0,944 � 0.9 

RMSEA 0,053 � 0.08 

R2(�ikâyete yönelik tutum)=0,042, R2(�ikâyete davranı�ı niyeti)=0,148 

�kinci senaryoya ili�kin yapısal e�itlik modeli ise �ekil 4.19’da verilmektedir. 

�ekil 4.19: Yapısal E�itlik Modeli (2. Senaryo-GSM) 

�kinci yapısal modele ili�kin uyum indeksleri ise Tablo 4.49’da görülmektedir
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Tablo 4.47 
Yapısal E�itlik Modeli Uyum �ndeksleri (2. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,37 � 5 
GFI 0,958 � 0.8 

AGFI 0,939 � 0.8 
TLI 0,940 � 0.9 
CFI 0,953 � 0.9 

RMSEA 0,051 � 0.08 

R2(�ikâyete yönelik tutum)=0,042, R2(�ikâyete davranı�ı niyeti)=0,205 

Üçüncü senaryoya ili�kin yapısal e�itlik modeli ise �ekil 4.20’de verilmektedir. 

�ekil 4.20: Yapısal E�itlik Modeli (3. Senaryo-Bilgisayar) 

Üçüncü yapısal modele ili�kin uyum indeksleri ise Tablo 4.48’de görülmektedir
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Tablo 4.48 
Yapısal E�itlik Modeli Uyum �ndeksleri (3. Senaryo) 

Uyum �ndeksleri  Sonuçlar
Kabul Edilebilir 

De�er 
�2 /df 2,353 � 5 
GFI 0,955 � 0.8 

AGFI 0,936 � 0.8 
TLI 0,939 � 0.9 
CFI 0,950 � 0.9 

RMSEA 0,050 � 0.08 

R2(�ikâyete yönelik tutum)=0,039, R2(�ikâyete davranı�ı niyeti)=0,102 

Yapısal modelde yer alan bütün gizil de�i�kenlerin (faktörlerin) birbirleriyle olan 

ili�kilerinin yönü, açıklayıcılık ve anlamlılık düzeyleri Tablo 4.49’da görülmektedir.  

Tablo 4.49 
De�i�kenler Arasındaki Katsayılar ve Anlamlılık Düzeyleri

Birinci Senaryo (Gömlek) 
Hesaplanan

 De�er 
St. 

Hata 
t- 

de�eri 

Standart 
Regresyon 
Katsayısı 

Anlamlılık
 (P) 

DURUM 

TUTUM <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,154 0,048 3,180 0,205 0,001 H1 Kabul 

SIKAYETGM <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,251 0,118 2,117 0,118 0,034 H2 Kabul 

SIKAYETGM <--- TUTUM 0,979 0,229 4,267 0,343 0,000 H3 Kabul 

�kinci Senaryo (GSM) 

TUTUM <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,154 0,049 3,175 0,205 0,001 H1 Kabul 

SIKAYETGSM <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,196 0,095 2,065 0,111 0,039 H2 Kabul 

SIKAYETGSM <--- TUTUM 0,981 0,210 4,679 0,417 0,000 H3 Kabul 

Üçüncü Senaryo (Bilgisayar) 

TUTUM <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,140 0,046 3,038 0,197 0,002 H1 Kabul 

SIKAYETBIL <--- 
PAZAR 

UZMANLIGI 
0,405 0,123 3,388 0,176 0,001 H2 Kabul 

SIKAYETBIL <--- TUTUM 0,758 0,224 3,385 0,234 0,000 H3 Kabul 

Tablo 4.49’da da görüldü�ü gibi her üç senaryoyada da pazar uzmanlı�ı e�iliminin 

�ikâyete yönelik tutum ve �ikâyet davranı�ı niyeti üzerinde, �ikâyete yönelik tutumun da 

�ikâyet davranı�ı niyeti üzerindeki etkisi ortaya konmu�tur. Bu etkilerin �iddeti nispeten 

dü�ük de olsa tamamı pozitif yöndedir ve istatistiksel olarak anlamlıdır. Bu ba�lamda 

tüm senaryolara ili�kin hipotezler kabul edilmi�tir. 

Ara�tırma modelindeki de�i�kenlerin (faktörlerin) birbirleri üzerindeki göreceli etkisini 
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belirlemek için ilgili de�i�kenlerin do�rudan, dolaylı ve toplam etkileri hesaplanmı�tır. 

Tablo 4.50’de bu etkileri göstermektedir. Tabloda standartla�tırılmı� yapısal katsayılar 

göz önüne alınmı�tır. 

Tablo 4.50 

De�i�ken Etkileri 

Tablodaki sonuçlar dikkate alındı�ında etkilerin tamamının pozitif yönde oldu�u 

görülmektedir. Birinci senaryoda pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyete yönelik tutum 

üzerindeki do�rudan etkisi 0,205 ve dolaylı etkisi olmadı�ı için toplam etkisinin 0,205 

oldu�u görülmektedir. Pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyet davranı�ı niyeti üzerindeki 

do�udan etkisi 0,118 iken, dolaylı etkisi 0,071 ve toplam etkisi 0,118’dir.�ikâyete 

yönelik tutumun �ikâyet davranı�ı üzerindeki etkileri nispeten daha yüksektir. �ikâyete 

yönelik tutumun �ikâyet davranı�ı üzerindeki do�rudan ve etkisi 0,343’tür. 

�kinci senaryoda ise pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyete yönelik tutum üzerindeki 

do�rudan ve toplam etkisinin 0,205 oldu�u görülmektedir. Pazar uzmanlı�ının �ikâyet 

BA�IMLI 
G�Z�L  

DE���KEN
LER 

DO�RUDAN ETK�LER DOLAYLI ETK� TOPLAM ETK�

P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM 

TUTUM 0,205 - - - 0,205 - 

��KÂYET 
GM 

0,118 0,343 0,071 - 0,118 0,343 

BA�IMLI 
G�Z�L  

DE���KEN
LER 

DO�RUDAN ETK�LER DOLAYLI ETK� TOPLAM ETK�

P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM 

TUTUM 0,205 - - - 0,205 - 

��KÂYET 
GSM 

0,111 0,417 0,086 - 0,196 0,417 

BA�IMLI 
G�Z�L  

DE���KEN
LER 

DO�RUDAN ETK�LER DOLAYLI ETK� TOPLAM ETK�

P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM P.UZMAN TUTUM 

TUTUM 0,197 - - - 0,197 - 

SIKAYET 
BIL 

0,176 0,234 0,046 - 0,222 0,234 
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davranı�ı niyeti üzerindeki do�rudan etkisi 0,111 iken, dolaylı etkisi 0,086 ve toplam 

etkisi 0,196’dır.�ikâyete yönelik tutumun davranı� üzerindeki etkisi ise nispeten daha 

yüksektir. �ikâyete yönelik tutumun �ikâyet davranı�ı niyeti üzerindeki etkisi bu 

senaryoya ili�kin 0,417 olarak hesaplanmı�tır. 

Üçüncü senaryoya da �ikâyete yönelik tutumun �ikâyet davranı�ına etkisinin �iddeti 

haricinde benzer sonuçlar elde edilmi�tir. Pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyete yönelik 

tutum üzerindeki do�rudan ve toplam etkisi 0,197dir. Pazar uzmanlı�ının�ikâyet 

davranı�ı niyeti üzerindeki do�rudan etkisi 0,176 iken, dolaylı etkisi 0,046 ve toplam 

etkisi 0,222’dir. �ikâyete yönelik tutumun �ikâyet davranı�ı üzerindeki do�rudan ve 

toplam etkisi ise 0,234’tür. 
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SONUÇ VE DE�ERLEND�RME 

Bu çalı�mada literatür bulguları ı�ı�ında tüketici �ikâyet davranı�ı üzerinde pazar 

uzmanlı�ı e�iliminin rolünün incelenmesi amaçlanmı� ve önerilen ara�tırma modeli test 

edilmeye çalı�ılmı�tır. Ayrıca literatürdeki örneklerine benzer �ekilde katılımcılar pazar 

uzmanlı�ı e�ilimlerine göre üç kategoriye ayrılmı� ve bu üç kategorideki tüketiciler 

arasında �ikâyet davranı�ı türlerini sergileme bakımından çe�itli farklar ortaya 

konmu�tur. 

Çalı�manın temel amacı öncelikli olarak pazar uzmanlı�ı kavramını analiz etmek 

olmu�tur. Bu ba�lamda pazar uzmanlı�ı kavramının ne anlama geldi�i, neden önemli 

oldu�u, ayırt edici özellikleri, kavramın ortaya çıkı�ı ve motivasyon kaynakları ayrıntılı 

olarak incelenmi�tir. Pazar uzmanlı�ı e�ilimine etki eden belli ba�lı faktörler anlatılmı�, 

ayrıca pazar uzmanlı�ına ili�kin geçmi� dönem ara�tırmaların bulgu ve sonuçlarına yer 

verilmi�tir. 

Çalı�mada ayrıca ara�tırma sorunsalı ba�lamında tüketici �ikâyet davranı�ı da ele 

alınmı�tır. Genel anlamda, tüketicilerin memnuniyetsizlik kar�ısında verdi�i tepki 

olarak kavramsalla�tırılan olgu ayrıntılı olarak açıklanmı�tır. Öncelikle tüketici �ikâyet 

davranı�ının memnuniyetsizlik durumuyla olan ili�kisi verilmi�tir. Sonrasında bu 

davranı�ın türleri, sınıflandırılması ve etki eden faktörler derinlemesine incelenmi�tir. 

Tüketici �ikâyet davranı�ı literatüründe yer alan yer alan çalı�maların bulgu ve 

sonuçlarından bahsedilmi�tir. 

Ara�tırma modelinde yer alan de�i�kenler arasındaki ili�kiler geçmi� dönem çalı�malar 

ekseninde örneklendirilmi�tir. Bu ba�lamda kamusal tepki ve özel tepki kategorilerinin 

yanı sıra, a�ızdan a�ıza ileti�im, satın almayı durdurma, üçüncü kurumlara �ikâyet ve 

�ikâyetini dile getirme davranı�larının birbiriyle ve pazar uzmanlı�ı ile olan ili�kileri 

ba�lamında test edilmi�tir. Ayrınca daha ayrıntılı bir analiz sunması bakımından 

ifadeler bazında da çe�itli analizler yapılmı�tır. 

Ara�tırmada davranı�ların farklı memnuniyetsizlik senaryolarında farklıla�ıp 

farklıla�madı�ını ortaya koymak amacıyla üç farklı �ikâyet senaryosu kullanılmı�tır. 

Literatür taraması ve pilot çalı�malar neticesinde �ekillenen senaryolardaki ürünler 

internet üzerinden satın alınan bir gömlek, GSM firmasından satın alınan indirimli 



����
�

konu�ma/mesaj paketi ve bilgisayar tamir hizmetinden olu�maktadır. Senaryolar tüm 

katılımcıların anlayabilece�i bir dilde kaleme alınmı� ve günlük hayatta ço�u kimsenin 

rastlayabilece�i durumlar çerçevesinde sunulmu�tur. 

Çalı�manın amacı do�rultusunda ve literatürdeki bilgiler çerçevesinde bir ara�tırma 

modeli geli�tirilmi�tir. Modelde yer alan yapılar (Pazar uzmanlı�ı e�ilimi, �ikayete 

yönelik tutum,ve �ikayet davranı�ı niyeti) arasındaki ili�kiler yapısal e�itlik modeli 

ba�lamında incelenmi� ve ara�tırma hipotezleri test edilmi�tir. Bunun yanı sıra 

katılımcılar pazar uzmanlı�ı e�ilimlerine göre üç farklı kategoriye (dü�ük-orta-yüksek) 

ayrılmı� ve �ikâyet davranı�ları arasında istatistiki olarak anlamlı farklar olup olmadı�ı 

analiz edilmi�tir. 

Çalı�manın saha ara�tırması kısmında öncelikle örnek kitleye ili�kin tanımlayıcı 

istatistiklere yer verilmi�tir. Ara�tırmaya katılanların büyük ço�unlu�unun genç 

(ortalama ya� 29,5), bekâr (%64), lise mezunu (%53,1), bir meslek sahibi (%50) ve 

2000 TL'nin altında gelir düzeyine sahip tüketicilerden (%59) olu�tu�u ortaya çıkmı�tır.  

Ara�tırma kapsamında senaryolardaki �ikâyet davranı�ı tercihleri incelendi�inde üç 

senaryo arasında her bir davranı�ın seçilmesi bakımından benzer ve farklı noktalar 

oldu�u görülmektedir. Bu bulguların elde edilmesi farklı �ekillerde yorumlanabilir. 

Katılımcıların tercihlerine göre hiçbir �ey yapmama, ba�ka bir ifade ile eyleme 

geçmeme davranı�ı üç senaryoda da oldukça az tercih edilmi�tir. Buna kar�ın gömlek ve 

bilgisayar senaryosundaki davranı� niyeti ortalamaları birbirine yakınken, GSM 

senaryosunda bu ortalama di�erlerine kıyasla daha dü�üktür. Bu davranı�ı sergileme 

ihtimalinin dü�ük olması, tüketicilerin herhangi bir eyleme geçme konusundaki 

niyetinin bir göstergesi olarak yorumlanabilir. 

Birinci senaryoya (gömlek) ili�kin tercih edilen davranı�lar incelendi�inde katılımcıların 

tercihi hiçbir �ey yapmama yerine a�ırlıklı olarak çıkı� (aynı internet sitesinden bir daha 

herhangi bir �ey satın alamamak) ve olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmek suretiyle 

çevresindeki insanları bu konuda uyarmak olmu�tur. Bu iki davranı� di�er davranı�lara 

göre sergilenmesi daha kolay davranı�lardır (Richins, 1983a). 

Bu sonucun çe�itli sebepleri olabilir. Senaryodaki ürün gömlek oldu�undan bu siteden 

bir daha bir �ey almamanın yani terk etmenin riski beklenen �ekilde dü�ük algılanmı�
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olabilir. Ayrıca senaryoda bahsedilen ma�aza sanal bir ma�azadır ve tüketici için önemi 

nispeten dü�ük olan gömlek ürünü için internet ve fiziki ma�aza açısından birçok farklı 

alternatif söz konusudur. Çıkı� davranı�ı özellikle alternatiflerin çok oldu�u ve 

tüketicinin bunlardan haberdar oldu�u durumlarda, çıkı� maliyetinin faydasından 

yüksek olmadı�ı durumlarda görülebilir (Hirschman, 1970; Su ve Bowen, 2011). 

Aynı marka ürünleri bir daha satın almam seçene�inin, ma�azadan almam seçene�inden 

daha az sergilenmesi tüketicinin muhatabı olarak do�rudan ma�azayı görmesi ve 

memnuniyetsizli�in çözümünü ondan beklemesi olarak yorumlanabilir. �ikâyetini dile 

getirmenin de ortalamanın üstünde çıkması bunu desteklemektedir. Özellikle mallarda, 

aracılar �ikâyeti dile getirme konusunda adeta bir tekel gibidir (Best ve Andreasen, 

1977). Ürün çok pahalı olmasa da özellikle bir internet sitesi olması �ikâyet kanallarının 

daha kolay ula�ılabilir olarak algılanmasına sebep olmu� olabilir. Ayrıca bu sitelerde 

genelde telefon ya da e-posta yoluyla mü�teri geribildirimleri sürekli olarak te�vik 

edilmekte ve nasıl bir yol izlenece�i açık olarak belirtilmektedir. �ikâyet kanallarına 

ula�manın nispeten kolay olarak algılandı�ı durumlarda tüketicilerin �ikâyeti dile 

getirme ihtimalleri artar (Jacoby ve Jaccard, 1981; Singh ve Widing, 1991). 

Servis sa�layıcıdan çıkı� ba�lamında en dü�ük ortalama GSM hizmetine aittir. GSM 

hizmetinde sunulan GSM operatörünü de�i�tirme seçene�i gömlek alınan ma�azayı 

de�i�tirmek kadar kolay yapılacak bir davranı� de�ildir. Öte yandan senaryoda bahsi 

geçen GSM operatörünün mü�terinin uzun süredir mü�terisi oldu�u operatör oldu�u 

vurgulanmı�tır. Hirschman’a (1970) göre sadakat çıkı� ihtimalini azaltmaktadır. Bu 

ba�lamda memnun kalınmamı� bir hizmet için operatörü de�i�tirmek her tüketici için 

makul olmayabilir. Ürün çıkı�ı ortalamasının yüksek çıkması da bu yorumu 

desteklemektedir. Tüketiciler böyle bir durumda kar�ıla�tıklarında hizmet sa�layıcıyı 

terk etmek yerine benzer ürünleri bir daha kullanmayı tercih etmektedirler.  

Üçüncü senaryoda ma�azadan satın almayı durdurma davranı�ının ortalaması nispeten 

dü�ük çıkmı�tır. Bu ba�lamda katılımcılar, bilgisayar senaryosunda teknik destek servisi 

ma�azaya ba�lı oldu�u halde, ürünün geç teslim edilmesinin sorumlusu ma�aza de�il 

teknik servis olarak algılanmı� olabilirler. Ayrıca son senaryodaki çıkı� oranlarının 

di�er senaryolara göre dü�ük çıkması, bekleme süresi sonunda ürünün tamir edilmi� bir 
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�ekilde teslim edilmesinin tüm tüketiciler tarafından bir çıkı� nedeni olarak 

algılanmadı�ını göstermektedir. 

Genel olarak tüm senaryolarda a�ızdan a�ıza ileti�im yoluyla çevresindeki insanları 

uyarma ortalamalarının, do�rudan a�ızdan a�ıza ileti�ime geçmeye ili�kin 

ortalamalardan daha az oldu�u görülmektedir. Bu sebeple bu sonuç genel olarak sorunu 

ba�kalarına anlatmanın onları uyarma davranı�ından daha fazla tercih edildi�i �eklinde 

yorumlanabilir. Bu davranı�ı sergilenme ihtimali gömlek senaryosunda en yüksek 

çıkarken, bilgisayar tamiri senaryosunda en dü�ük oranda çıkmı�tır. Bu durum genelde 

bu davranı�taki di�er davranı�lar içinde geçerlidir. Dolayısıyla sorun tüketici tarafından 

fazla önemli olarak algılanmıyorsa olumsuz a�ızdan a�ıza ileti�im dı�ındaki tüm 

davranı�ların sergilenmesi ihtimalinin dü�tü�ü yorumu yapılabilir. Bu durum Richins’in 

(1983a) bulgularıyla tutarlıdır. 

Üç senaryoda da üçüncü ki�i ve kurumlara ba�vurma davranı�ını kapsayan ifadelerin 

ortalamaları beklendi�i gibi ortalama de�erin altında kalmı�tır. Bu durum literatürde 

daha önce yapılmı� çalı�malarla paraleldir(örn.Best ve Andreasen, 1977; Day, 

1977;Schouten ve vanRaaj, 1990). Bu sonuçların çıkmasının sebebi problemin 

senaryoda ılımlı bir �ekilde verilmesi, bahsi geçen ürünün ve durumun tüketiciler 

nezdinde fazla önemli olarak algılanmaması ve/veya genel olarak bu davranı�ları 

sergilemenin daha çok çaba gerektirmesi olabilir. 

Ara�tırmacı tarafından ölçe�e eklenen durumu sosyal medyada payla�ma ve ya�anan 

olayı internet siteleri ve forumlara yazma gibi davranı�lara ili�kin ortalamalar üç 

senaryoda da nispeten dü�ük çıkmı�tır. Bunu sebebi senaryolardaki durumların 

katılımcılar için çok fazla ciddi sorunlar olarak algılanmaması ve/ve ya özellikle sosyal 

medyanın bu tür deneyimleri payla�mak için uygun yerler olarak görülmemesinden 

kaynaklanmı� olabilece�i dü�ünülmektedir. 

Pazar uzmanlı�ı ifadelerine katılıma ili�kin ortalamalar incelendi�inde genel olarak tüm 

ifadelere ortalamanın üzerinde bir katılım sergilendi�i görülmektedir. En dü�ük katılım 

ortalaması pazar uzmanlarının tanımlayıcı özelliklerinden olan bilgi kayna�ı olarak 

görülme ifadesinde çıkarken, en yüksek ortalama birinin sorusu üzerine ona çe�itli ürün 

türlerini nereden alabilece�ini ili�kin tavsiyede bulunma ifadesinde çıkmı�tır. Sosyal 

çevresindeki di�er insanlar tarafından bilgi kayna�ı olarak görülmeye, genel olarak 
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di�er ifadelerden daha az katılımın olması bu özelli�in di�erleri kadar fazla 

gösterilmedi�i �eklinde yorumlanabilir. 

�ikâyete yönelik tutum ifadelerine ise en yüksek katılım �ikâyetin bir zorunluluk de�il, 

bir tüketici hakkı oldu�unu vurgulayan ifade olmu�ken, en dü�ük katılım �ikâyet etmek 

zorunda hissedildi�inde kendini rahatsız hissetme ifadesinde görülmektedir. Di�er 

yüzdelerle birlikte de�erlendirildi�inde katılımcıların �ikâyete yönelik tutumlarının 

genel olarak nispeten yüksek oldu�u söylenebilir. 

Temel istatistiksel analizler sonrasında ankette yer alan tüm de�i�kenlere ili�kin 

açıklayıcı faktör analizi yapıların kaç boyuttan olu�tukları test edilmi�tir. Bu ba�lamda 

öncelikle gömlek senaryosundaki davranı� niyeti ifadelerine faktör analizi 

uygulanmı�tır. Birinci ifade dü�ük faktör yüküne sahip olması sebebiyle analizden 

çıkartılmı� ve elde edilen iki da�ılım Day ve Landon (1977) sınıflandırmasına büyük 

oranda benzedi�inden boyutlar kamusal tepki ve özel tepki olarak isimlendirilmi�tir.  

Bu ba�lamda kamusal tepki davranı�ları, ya�anan durumu sosyal medyada payla�ma, 

�ikâyetini mü�teri hizmetlerine bildirme, internette faaliyet gösteren �ikâyet sitelerine 

ba�vurma, tüketiciyi koruma derne�ine ve hukuki yollara ba�vurma davranı�larından 

olu�maktadır. Özel tepkiler ise satın almayı durdurma ve a�ızdan a�za ileti�ime ili�kin 

davranı�ları kapsayan ifadelerden olu�maktadır. 

Day ve Landon’ın (1977) sınıflandırmasından farklı olarak ara�tırmacı tarafından 

olu�turulan ve ba�langıçta özel tepkiler içerisinde yer alabilece�i dü�ünülen 

“memnuniyetsizli�i sosyal medyada payla�ma” davranı�ı, beklenenden farklı olarak 

kamusal tepkiler içinde yer almı�tır. Faktör yükü di�erlerine göre nispeten dü�ük kalan 

bu davranı� ankete katılan tüketiciler tarafından internette faaliyet gösteren site ya da 

forumlara yazma davranı�ıyla paralel bir �ekilde yakın çevresi dı�ındaki insanları da 

durumdan haberdar etme �eklinde algılanmı� olabildi�i dü�ünülmektedir. Bu ba�lamda 

kamusal tepki davranı�ının içerisinde yer almasında bir sakınca olmadı�ına karar 

verilmi�tir. 

Daha sonra elde edilen iki faktörün katılımcılar nezdinde ne derece ayırt edici oldu�unu 

ortaya koymak amacıyla kümeleme analizi yapılmı� ve ankette yer alan katılımcılar özel 

ve kamusal tepki verme e�ilimleri yüksek olmak üzere iki kümeye ayılmı�tır. Özel tepki 
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davranı�ına e�ilimi yüksek olan katılımcılar (285), kamusal tepki verme e�ilimi yüksek 

olan katılımcılardan (187) daha fazla çıkmı�tır. Bu durum özel tepki davranı�larının 

kamusal tepkiden daha fazla tercih edildi�ine ili�tin literatür bulgularıyla uyu�maktadır 

(örn. Plymire, 1991; Brown ve Beltramini, 1989; Richins ve Verbage, 1985). Daha 

sonra bu kümeler birinci davranı� ölçe�indeki ifadelere katılımları bakımından 

kıyaslanmı� ve önemli ifadelerde anlamlı farklar bulunmu�tur. Bu do�rultuda özel ve 

kamusal tepki faktörlerinin birbirinden yeterince farklı oldu�una karar verilmi�tir. 

Benzer �ekilde birinci senaryoya ili�kin faktör analizinin ikinci a�amasında Day ve 

Landon’ın (1977) sınıflandırmasındaki tüm �ikâyet davranı�larının bir boyut olarak 

ortaya çıkıp çıkmayaca�ını ortaya koymak amacıyla ikinci bir faktör analizi yapılmı�tır. 

Bu amaçla ifadelerin dört alt boyutta toplanması amacıyla faktör analizi dörtlü faktör 

çözümüne zorlanmı�tır. Elde edilen dört boyutlu çözümde elde edilen kamusal tepki, 

olumsuz a�ızdan a�za ileti�im, satın almayı durdurma ve hiçbir �ey yapmama 

boyutlarının Day ve Landon’ın dörtlü (1977) sınıflandırılmasıyla oldukça benzer oldu�u 

görülmü�tür. Ayrıca bu çözümde açıklanan varyansın (%66,5), iki çözümlü faktör 

analizindeki açıklanan varyanstan (%50,64) daha yüksek çıkmı�tır.  

�kinci senaryodaki davranı� ifadelerine uygulanan faktör analizi neticesinde de ilk 

senaryoda oldu�u gibi iki boyut elde edilmi� ve bu boyutlar kamusal ve özel tepki 

davranı�ları olarak isimlendirilmi�tir. Kamusal tepki boyutundaki davranı�lar, durumu 

sosyal medyada payla�ma, internette bulunan �ikâyet siteleri ve forumlara yazma, 

tüketiciyi koruma derne�ine ve hukuki yollara ba�vurma davranı�larından olu�maktadır. 

Özel tepki davranı�ları ise, benzer kampanyalara bir daha katılmama ve olumsuz 

a�ızdan a�za ileti�im davranı�larından olu�maktadır. Di�er iki senaryodan farklı olarak 

bu çözümde ma�azaya dile getirme davranı�ı faktör yükü dü�ük olması sebebiyle 

analizden çıkartılmı�tır. 

Bilgisayar hizmetinin gecikmesine ili�kin senaryoda da birinci senaryodaki benzer bir 

faktör analizi sonucu elde edilmi� ve boyutlar özel tepki ile kamusal tepki davranı�ı 

olarak birbirinden ayrılmı�tır. �lk iki senaryoda oldu�u gibi memnuniyetsizli�i sosyal 

medyada payla�ma davranı�ı beklendi�i gibi özel tepkilerin de�il kamusal tepki 

davranı�larının altında yer almı�tır. 

Üç senaryo birlikte de�erlendirildi�inde elde edilen boyutların büyük oranda örtü�tü�ü 
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görülmü�tür. Bu ba�lamda Day ve Landon’ın (1977) sınıflandırmasının 

memnuniyetsizlik ya�anan ürün ya da memnuniyetsizlik deneyimi de�i�se de genel 

olarak geçerli oldu�u söylenebilir. 

Faktör analizlerine ili�kin son kısımda ise pazar uzmanlı�ı e�ilimi ve �ikâyete yönelik 

tutum ölçekleri birlikte de�erlendirilmi� ve iki farklı kavramın birbirinden ayrı boyutlar 

halinde temsil edildi�i görülmü�tür. Öte yandan uygulanan faktör analizi sayesinde 

yabancı yazındaki yazından uyarlanan ölçeklerin olması gerekti�i gibi tek boyutlu 

oldu�u onaylanmı�tır. 

Analizin ikinci kısmında pazar uzmanlarının daha önce elde edilen boyutlar ve ölçekteki 

ifadeler ba�lamında di�er tüketicilerden ayrılıp ayrılmadı�ına ili�kin olarak çe�itli 

analizler yapılmı�tır. Bu sebeple öncelikle katılımcılar pazar uzmanlı�ı seviyelerine 

göre üç büyük oranda e�it olabilecek �ekilde üç farklı gruba ayrılmı�tır. Bu yakla�ım 

literatürdeki di�er çalı�malarda da görülmektedir (örn. Feick ve Price, 1987; Williams 

ve Slama, 1995; Walsh vd., 2004). Elde edilen sonuçlara göre Pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

dü�ük olan grup 152 katılımcıdan (%29,2), pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan grup 

172 katılımcıdan (%33) ve pazar uzmanlı�ı e�ilimi orta derecede olan grup 197 

katılımcıdan (%37,8) olu�maktadır. Bu do�rultuda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan 

172 tüketicinin kullanılan örneklem içerisinde pazar uzmanlarını temsil etti�i 

söylenebilir 

Tezin amaçları ba�lamında pazar uzmanlı�ı seviyelerine göre kategorize edilen bu üç 

tüketici grubunun üç senayodaki davranı� ifadeleri tercih etmeleri bakımından 

aralarında anlamlı farklar olup olmadı�ına ili�kin tek yönlü ANOVA analizleri yapılmı�

ve çe�itli farklar bulunmu�tur. 

Sonuçlara göre her üç senayoda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek tüketiciler, bu e�ilimi 

dü�ük olan tüketicilere kıyasla özel ve kamusal tepki davranı�larını daha fazla tercih 

etmi�lerdir. Öte yandan benzer farklar birinci ve üçüncü senaryoda pazar uzmanlı�ı orta 

ve dü�ük olan katılımcılar, ikinci senaryoda pazar uzmanlı�ı yüksek ve orta olan 

katılımcılar arasında da bulunmu�tur. Genel olarak de�erlendirildi�inde 

memnuniyetsizlik ya�anan ürün ve memnuniyetsizlik deneyimi de�i�se de pazar 

uzmanlarının kamusal ve özel tepki davranı�larını, pazar uzmanı olmayan tüketicilere 

kıyasla daha fazla sergiledikleri görülmektedir. Ara kademeler arasında tüm ifadelerde 
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istatistiki olarak anlamlı farklar bulunmasa da ortalamalara bakıldı�ından hem kamusal 

hem de özel tepki davranı�ları gerçekle�tirme oranlarının pazar uzmanlı�ı e�ilimi 

yükseldikçe arttı�ı söylenebilir. 

Daha ayrıntılı bir analiz gerçekle�tirmek adına her üç senaryoda yer alan davranı�

ifadeleri bazında yapılan kıyaslamalar sonucunda pazar uzmanlı�ı dü�ük, orta ve yüksek 

katılımcılar arasında anlamlı farklar tespit edilmi�tir.  

Her üç senaryoda da olumsuz a�ızdan a�za ileti�ime geçme, bu ileti�imle çevresindeki 

insanları uyarma ve �ikâyetini üst mercilere dile getirme davranı�larında pazar 

uzmanlı�ı yüksek ve dü�ük olan tüketiciler arasında istatistikî olarak anlamlı farklar 

tespit edilmi�tir. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan tüketiciler (pazar uzmanları) bu 

davranı�ları e�ilimi dü�ük olan tüketicilerden daha fazla tercih etmi�lerdir. Olumsuz 

a�ızdan a�za ileti�ime daha fazla geçmelerine ili�kin bu sonuç literatür bulgularıyla 

örtü�mektedir (örn. Feick ve Price, 1987; Walsh ve Elsner, 2012; Price vd., 1995; 

Walsh vd., 2004; Abratt vd., 1995).  

Öte yandan ikinci ve üçüncü senaryolarda ya�anan durumu sosyal medyada payla�ma 

ve internette faaliyette gösteren �ikayetimvar.com ya da forumlara ba�vurma 

davranı�larını tercih etme bakımından pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek ve dü�ük olan 

katılımcılar arasında anlamlı farklar tespit edilmi�tir. Pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek 

olan tüketiciler bu davranı�ları pazar uzmanlı�ı dü�ük olan tüketicilere kıyasla daha 

fazla sergilemektedir. Birinci senaryoda ise bu davranı�lara ili�kin anlamlı fark 

bulunamamı�tır. Ancak bu senaryoda tüketici koruma derne�ine ba�vurma davranı�ını 

pazar uzmanları dü�ük olanlara kıyasla anlamlı olarak daha fazla sergilemektedirler. 

Di�er senaryolarda bu davranı�a ili�kin herhangi bir fark bulunamamı�tır. 

Satın almayı durdurma ve hukuki yollara ba�vurma davranı�ları açısında ise üç 

senaryoda da pazar uzmanlı�ı e�ilimi bakımından sınıflandırılan tüketiciler arasında 

beklendi�inin aksine istatistikî olarak anlamlı olarak bir fark bulunamamı�tır. 

�ikâyete yönelik tutum açısında ise pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek olan katılımcılar ile 

pazar uzmanlı�ı e�ilimi orta ve dü�ük olan katılımcılar arasında anlamlı farklar 

bulunmu�tur. Bu ba�lamda pazar uzmanlı�ı e�ilimi yüksek ve orta düzeyde olan 

katılımcıların, dü�ük olan katılımcılara kıyasla �ikâyete yönelik tutumlarının daha 
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olumlu oldu�u sonucuna varılmı�tır. 

Analiz bölümünün son kısmında ara�tırmanın amacı ba�lamında geli�tirilen kavramsal 

model test edilmi�tir. Bu süreçte öncelikle ankette yer alan her de�i�ken için birinci 

dereceden do�rulayıcı faktör analizi ile geçerlilik ve güvenilirlik analizi yapılmı�tır. 

Daha sonra ölçüm modelleri olu�turulmu� ve en son olarak da üç senaryo için üç farklı 

yapısal e�itlik modeli olu�turulmu�tur. 

Do�rulayıcı faktör analizi sürecinde gerekli uyum indekslerini sa�lamak amacıyla 

de�i�kenlerdeki ifadelere ili�kin çe�itli modifikasyonlar yapılmı�tır. Bu ba�lamda pazar 

uzmanlı�ına ili�kin gözlenen de�i�kenlerden PU1 (Piyasaya yeni çıkmı� ürünler ve 

markalar hakkında arkada�larıma bilgi vermekten ho�lanırım) ve PU2 (Çe�itli ürünler 

hakkında insanlara bilgi sa�layarak onlara yardımcı olmayı severim) ifadeleri hata 

de�erleri birle�tirilmek suretiyle tek bir ifade olarak ele alınmı�tır. �fadeler benzer 

oldu�undan birle�tirilmelerinde bir sakınca olmadı�ına karar verilmi�tir.  

�ikâyete yönelik tutum ölçe�inde ise faktör yükü dü�ük olması sebebiyle üç ifade 

(TUT4, TUT6 ve TUT7) analizden çıkartıldı�ında uyum indeksleri yeterli düzeyde 

çıktı�ından herhangi bir modifikasyona gidilmemi�tir. Hem pazar uzmanlı�ı ölçe�i hem 

de �ikâyete yönelik tutum ölçeklerinde yeterli faktör yükleri ve uyum indeksleri 

sa�landı�ı için kavramların bu ifadeler dâhilinde ölçülmesinin uygun oldu�una karar 

verilmi�tir. 

�ikâyet davranı�ı niyetini ölçemeye ili�kin ifadelerde ise üç senaryo için ayrı analizler 

yapılmı�tır. Birinci senaryoya (Gömlek) ili�kin do�rulayıcı faktör analizi sonucunda 

bazı ifadeler dü�ük faktör yükleri ve kovaryans de�erlerinin yüksek olması sebebiyle 

analizden çıkartılmı� ve neticede �ikâyet davranı�ının uyum indekslerinin yeterli olması 

sebebiyle “ya�anan durumu sosyal medyada payla�ma, internet sitesinin �ikâyet 

birimine �ikâyette bulunma, internette faaliyet gösteren sitelere yazma ve tüketiciyi 

koruma derne�ine ba�vurma” davranı�ları üzerinden de�erlendirilmesine karar 

verilmi�tir. 

�kinci senaryodaki (GSM) davranı� ifadelerinde ise gerekli modifikasyonlar yapıldıktan 

sonra uyum indekslerini sa�layan çözüm içerisinde kalan ifadeler “ya�anan durumu 

sosyal medyada payla�ma, internette faaliyette bulunan sitelere yazma, tüketiciyi 
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koruma derne�ine ba�vurma ve firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vurma” olmu�tur. 

Durumu sosyal medyada payla�ma ve internette faaliyet gösteren sitelere yazma 

ifadeleri kovaryans de�erlerinin yüksek olması sebebiyle birle�tirilmi�tir. Bu durum 

daha önce yapılan ke�fedici faktör analizi sonuçlarıyla uyumlu oldu�undan kabul 

edilmi�tir. Katılımcılar sorunu bir internet sitesinde ve medyada payla�ma davranı�larını 

benzer davranı�lar olarak algıladı�ı görülmektedir.  

Üçüncü senaryoda (Bilgisayar) ise gerekli düzenlemeler yapıldıktan sonra di�er 

senaryolardan farklı sonuçlar elde edilmi�tir. Modifikasyon neticesinde “�ikâyet 

davranı�ının satın almayı durdurma (birle�tirilmi� iki ifadesi), olumsuz a�ızdan a�ıza 

ileti�im, yakın çevreyi uyarma ve ya�anan durumu sosyal medyada payla�ma” 

ifadelerinden olu�an çözüm gerekli uyum indekslerini sa�lamı�tır. 

Daha sonra üç farklı senaryo için kısıtlandırılmamı� ve kısıtlandırılmı� ölçüm modelleri 

üzerinden yakınsak ve ayırt edici geçerlili�e ili�kin analizler yapılmı� ve analiz 

sonucunda de�i�kenlerin hem yakınsak hem de ayırt edici geçerlilik �artlarını sa�ladı�ı 

görülmü�tür. Güvenilirlik analizi sonucunda da gerekli ko�ullar sa�landı�ı için yapısal 

e�itlik modelinin test etme a�amasına gelinmi�tir.  

Her üç senaryoda kavramsal modeldeki ili�kileri gösteren tüm hipotezler (H1, H2, H3) 

onaylanmı�tır. Pazar uzmanlı e�iliminin �ikâyet davranı�ı niyeti ve �ikâyete yönelik 

tutum üzerinde pozitif yönlü bir etkisi vardır. Benzer �ekilde �ikâyete yönelik tutum da 

�ikâyet davranı�ı niyetini pozitif yönde etkilemektedir. Pazar uzmanlı�ının �ikâyet 

davranı�ı üzerindeki etkisi tutumun etkisinden daha azdır ancak istatistiki olarak 

anlamlıdır. Pazar uzmanlı�ının �ikâyete yönelik tutum üzerindeki etkisi ise nispeten 

daha dü�üktür çıkmı�tır. 

Sonuç olarak üç farklı modelde de hiptezlerin do�rulanması bize pazar uzmanlı�ının 

�ikâyet davranı�ı üzerinde bir etkisi oldu�unu göstermektedir. Bu etki nispeten dü�ük de 

olsa pazar uzmanlı�ı e�iliminin �ikâyet davranı�ını etkileyen faktörlerden biri 

olabilece�ini görülmü�tür. Farklı ürün ve memnuniyetsizlik deneyimleri ve farklı 

�ikâyet davranı�ı kombinasyolarında da benzer sonuçlar elde edilmesi bu görü�ü 

desteklemektedir. 

Ara�tırma neticesinde elde edilen sonuçlar ba�lamında a�a�ıdaki öneriler getirililebilir. 
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• �leriki çalı�malarda �ikâyet davranı�ı niyetler üzerinden de�il do�rudan geçmi�

deneyimler üzerinden de�erlendirilebilir. 

• Belli bir ürün ya da markanın memnuniyetsizlik ya�amı� olan mü�terileri 

üzerinden yapılan çalı�malar daha gerçek sonuçlar verebilir. 

• Senaryoların bir ürün ya da ürün grubu üzerine kurgulanması neticesinde, 

ara�tırma modeli durumsal faktörleri de kapsayacak �ekilde geni�letilebilir. 

• Ara�tırma modeli belli demografik özellikler üzerinden çalı�tırılarak aradaki 

ili�kilerin ne derece de�i�ti�i görülebilir.  
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EKLER 

�

TÜKET�C� ��KÂYET DAVRANI�LARI ANKET�

De�erli katılımcı,  
Akademik bir çalı�maya destek olmak amaçlı dolduraca�ınız bu anket yakla�ık sekiz 
dakika sürmektedir. Cevaplarınızın her biri çalı�ma için oldukça önem arz etmektedir. 
Katılımınız için �imdiden çok te�ekkür ederiz. 

    Ar�. Gör. Semih OKUTAN, Prof. Dr. Remzi ALTUNI�IK 
Sakarya Üniv. ��letme Fakültesi 

1. KISIM: Lütfen a�a�ıdaki 3 farklı senaryoda adı geçen ki�inin “siz” oldu�unu 
dü�ününüz. Söz konusu senaryoda verilen durum kar�ısında a�a�ıdaki davranı�
�ekillerinden her birini yapma ihtimalinizi (1:en dü�ük ihtimalle…10:en yüksek 
ihtimalle) belirtiniz. 
SENARYO 1 
Bir internet sitesinde be�endi�iniz bir gömle�in %60 indirimde oldu�unu 
gördünüz ve 50 TL ödeyerek bu gömle�i satın aldınız. Fakat üzerinden iki ay 
geçmeden gömle�in diki� yerlerinden açıldı�ını fark ettiniz. Sorunun kullanım 
hatasından de�il, gömle�in kötü i�çili�inden kaynaklandı�ına eminsiniz. Bunun 
üzerine gömle�i aldı�ınız web sitesine bir mail atarak mümkünse gömle�in 
de�i�tirilmesi ya da paranızın iade edilmesini talep ettiniz.  

Web sitesinden gelen e-mail cevabı: “Üzgünüz fakat ürünü kullandı�ınız için 
de�i�tirme ya da para iadesi iste�inize olumlu yanıt veremiyoruz.” �eklinde oldu.  

*Böyle bir durum kar�ısında a�a�ıdaki tabloda verilen davranı�ları yapma 
ihtimaliniz nedir? Lütfen rakamların üzerini i�aretleyerek belirtiniz. 

Davranı� seçenekleri 
1:En dü�ük ihtimalle…….. 
10:En yüksek ihtimalle  
�eklinde sıralanmı�tır.

1.Hiçbir �ey yapmam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2.Bu siteden bir daha her hangi bir ürün satın almam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu siteden her 
hangi bir ürün almamaları konusunda uyarırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya 
hesaplarımda payla�ırım.(Sahip de�ilseniz bo� bırakınız.) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

7.�nternet sitesinin mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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da forumlara yazarım. 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

SENARYO 2 
Uzun süredir mü�terisi oldu�unuz GSM operatörünün, belli bir ücret kar�ılı�ında 
aldı�ınız dakika ve mesaj limitini henüz a�mamı� olmanıza ra�men bunun bedelini 
faturanıza yansıttı�ını fark ettiniz. Ça�rı merkezini arayıp durumu bildirdi�inizde 
telefondaki yetkili size; 
“Paketinizin kullanım süresi geçen hafta dolmu�tur. Bu yüzden ücretlendirilmesinde 
herhangi bir yanlı�lık yoktur” cevabını verdi. (Devamı arka sayfadadır.) 

*Böyle bir durum kar�ısında a�a�ıdaki tabloda verilen davranı�ları yapma 
ihtimaliniz nedir? Lütfen rakamların üzerini i�aretleyerek belirtiniz. 

Davranı� seçenekleri 
1:En dü�ük ihtimalle…….. 
10:En yüksek ihtimalle  
�eklinde sıralanmı�tır.

1.Hiçbir �ey yapmam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2.GSM operatörümü de�i�tiririm. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3.GSM operatörünün benzer kampanyalarını bir daha seçmem. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu tür 
kampanyaları tercih etmemeleri konusunda uyarırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya 
hesaplarımda payla�ırım.(Sahip de�ilseniz bo� bırakınız.) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

7.GSM operatörünün mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya 
da forumlara yazarım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10. Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

SENARYO 3 
Bir teknoloji ma�azasından yakla�ık bir sene önce aldı�ınız ve sürekli kullanmakta 
oldu�unuz dizüstü bilgisayarınız bozuldu ve tamir edilmesi için ma�azaya ba�lı 
yetkili teknik servise gönderdiniz. Size sorunun 10 gün içinde çözülece�i 
söylenmesine ra�men bilgisayarınız elinize 20 gün sonra geçti.  

*Böyle bir durum kar�ısında a�a�ıdaki tabloda verilen davranı�ları yapma 
ihtimaliniz nedir? Lütfen rakamların üzerini i�aretleyerek belirtiniz. 
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Davranı� seçenekleri 
1:En dü�ük ihtimalle…….. 
10:En yüksek ihtimalle  
�eklinde sıralanmı�tır.

1.Hiçbir �ey yapmam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2.Aynı ma�azadan bir daha herhangi bir ürün satın almam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3.Aynı marka ürünleri bir daha satın almam. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

4.Ya�adı�ım durumu yakın çevremdeki insanlara (arkada�, aile 
vb.) anlatırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

5.Yakın çevremdeki insanları (arkada�, aile vb.) bu ma�azadan 
her hangi bir ürün almamaları konusunda uyarırım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

6.Ya�adı�ım durumu facebook, twitter vb. sosyal medya 
hesaplarımda payla�ırım. (Sahip de�ilseniz bo� bırakınız.) 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

7.Ma�azanın mü�teri destek hattına/birimine �ikâyette 
bulunurum. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

8.Internet’te faaliyet gösteren sikayetimvar.com gibi sitelere ya 
da forumlara yazarım. 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

9.Tüketiciyi koruma derne�i vb. kurumlara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10.Firmaya kar�ı hukuki yollara ba�vururum. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2. KISIM: LÜTFEN A�A�IDAK� �FADELERE DE DERECE KATILDI�INIZI 
BEL�RT�N�Z (Bu sorular senaryo sorularından ba�ımsızdır). 

1- Hiç katılmıyorum  
2- Kısmen katılmıyorum  
3- Ne katılıyorum ne katılmıyorum  
4- Kısmen katılıyorum  
5- Tamamen katılıyorum 

H
iç

 k
at

ıl
m

ıy
or

u
m

 

K
ıs

m
en

 
k

at
ıl

m
ıy

or
u

m
 

N
e 

k
at

ıl
ıy

or
u

m
 n

e 
k

at
ıl

m
ıy

or
u

m
 

K
ıs

m
en

 k
at

ıl
ıy

or
u

m
 

T
am

am
en

 
k

at
ıl

ıy
or

u
m

 

1.Bilmedi�im bir markayı denemek yerine genellikle devamlı 
kullandı�ım markayı satın alırım. 

1 2 3 4 5 

2.Tanıdık/bildi�im ürün ve markaları tercih etti�imde kendimi 
daha güvende hissederim. 

1 2 3 4 5 

3.E�er bir markayı seversem o markayı kolay kolay de�i�tirmem. 1 2 3 4 5 

4.Yeni ve farklı bir ürün deneme konusunda oldukça 
temkinliyimdir. 

1 2 3 4 5 

5.Bazı markaların daha iyi özellikleri olmasına ra�men benim 
tercihim bildi�im markayı satın almaktır. 

1 2 3 4 5 

6.Alı�veri�lerimde, farklılık olsun diye tanımadı�ım markaları 
deneme riskini almayı severim. 

1 2 3 4 5 

7.Bir ma�azada bir sorun ya�adı�ımda “müdürle görü�mek 
istiyorum” demekten çekinirim. 

1 2 3 4 5 

8.Alı�veri� yaparken ma�azadaki görevlileri yanlı� 1 2 3 4 5 



����
�

davranı�larından ötürü uyarmaktan ho�lanmam. 

9.Satı� elemanlarına “hayır” demekte oldukça zorlanırım. 1 2 3 4 5 
10.Alı�veri� sırasında bir sorun ya�andı�ında genelde çok 
çekingen davranırım. 

1 2 3 4 5 

11.Alı�veri� esnasında �ikâyette bulunmaktan çekinirim. 1 2 3 4 5 

12.Piyasaya yeni çıkmı� ürünler ve markalar hakkında 
arkada�larıma bilgi vermekten ho�lanırım. 

1 2 3 4 5 

13.Çe�itli ürünler hakkında insanlara bilgi sa�layarak onlara 
yardımcı olmayı severim. 

1 2 3 4 5 

14.�nsanlar, ürünler ve alı�veri� yapılacak yerler veya indirimler 
konusunda fikrimi sorarlar. 

1 2 3 4 5 

15.Biri bana çe�itli ürün türlerini en uyguna nerden alabilece�ini 
sorarsa ona tavsiyede bulunabilirim. 

1 2 3 4 5 

16.Yeni ürünler ya da indirimler konusunda arkada�larım beni iyi 
bir bilgi kayna�ı olarak görürler. 

1 2 3 4 5 

17.Çe�itli ürünler hakkında oldukça bilgi sahibiyimdir ve bu 
bilgileri ba�kalarıyla payla�maktan ho�lanırım.  

1 2 3 4 5 

18.Memnun kalmadı�ım ürün ve hizmetler hakkında sıklıkla 
ba�kalarını uyarırım. 

1 2 3 4 5 

19.Ma�aza çalı�anlarının kaba davranı�larını di�er insanlara 
anlatarak onları ho� olmayan deneyimlere kar�ı uyarmı� olurum. 

1 2 3 4 5 

20.Kusurlu ürünler hakkında di�er insanlara bilgi vererek onların 
da aynı problemi ya�amasını engellemi� olurum. 

1 2 3 4 5 

21.Memnun kalmadı�ım ürün ve hizmetler hakkında di�er 
insanlara bilgi vermek benim için topluma kar�ı bir sorumluluktur. 

1 2 3 4 5 

1- Hiç katılmıyorum  
2- Kısmen katılmıyorum  
3- Ne katılıyorum ne katılmıyorum  
4- Kısmen katılıyorum  
5- Tamamen katılıyorum H
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22.Ürün ve hizmetler hakkında ya�adı�ım problemleri ba�kalarına 
anlatmak bana kendimi iyi hissettirir. 

1 2 3 4 5 

23.Memnun olmadı�ım mal veya hizmet hakkında �ikâyette 
bulunmak benim için bir görevdir. 

1 2 3 4 5 

24.Ürün ya da hizmetlerden memnun kalmadı�ımda nadiren 
�ikâyette bulunurum. 

1 2 3 4 5 

25.E�er memnuniyetsizlik ya�adı�ım ürün pahalı de�ilse, ürünü 
de�i�tirmek ya da iade etmek yerine onu kullanmaya devam ederim. 

1 2 3 4 5 

26.�ikâyette bulunmak bir zorunluluk de�il bir tüketici hakkıdır. 1 2 3 4 5 

27.�ikâyette bulunmak zorunda kaldı�ımda kendimi rahatsız 
hissederim. 

1 2 3 4 5 
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28.Firmaların ço�u, makul �ikâyetleri dikkate almaya isteklidir. 1 2 3 4 5 

29.�ikâyetimin firma tarafından dikkate alındı�ını gördü�ümde bir 
tür ba�arı duygusu hissederim. 

1 2 3 4 5 

30. Sürekli kullandı�ım ve memnun oldu�um ürünlere ili�kin küçük 
memnuniyetsizlikler ya�adı�ımda bunu ho� görüp �ikâyette 
bulunmam. 

1 2 3 4 5 

31. Satın aldı�ım ürün ya da hizmet ucuzsa �ikâyet etmeye 
de�meyece�i için hiç bir �ey yapmam. 

1 2 3 4 5 

32. Sürekli kullandı�ım ve sevdi�im ürünlerdeki hataları firmaya 
bildirerek firmanın daha iyi ürünler sunmasına katkıda bulunmak 
isterim. 

1 2 3 4 5 

33. �ikâyetimin sonucu bir �ey elde edemeyece�imi biliyorsam 
bo�una �ikâyette bulunmakla u�ra�mam. 

1 2 3 4 5 

34. Ürüne ili�kin problem benim yanlı� kullanmamdan 
kaynaklanıyor olsa da satın aldı�ım yere ba�vurarak düzeltilmesini 
talep ederim. 

1 2 3 4 5 

Cinsiyetiniz: Kadın    Erkek

Medeni durumunuz: Evli     Bekâr

Ya�ınız:................(Lütfen belirtiniz.)

En son mezun oldu�unuz okul:     �lkö�retim  Lise    Üniversite  Lisansüstü

Mesle�iniz:  Ö�renci   Ev hanımı  Memur  Esnaf/Tüccar  ��çi    Mühendis 

  Serbest meslek   Bankacı   Çalı�mıyor   Di�er……………..(Lütfen 

belirtiniz.)

Aylık ortalama aile geliriniz: 700 TL ve altı  701-1500 TL arası 1501-2000 TL arası 

   2001-2500 TL arası    2501-3000 TL arası    3001 TL ve üzeri
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