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ONSOz

Insanlarin ileim halinde bulunduklari her ortamda Uriin veya hitenehakkinda
birbirleriyle konwgabilme ihtimalleri, pazarlamayr bu tir ilgtni incelemeye
yoneltmgtir. Pazarlamacilar tarafindan gercgki@en tutundurma c¢abalarindan farkl
olarak bu tur iletimin kontrol edilebilmesi ¢cok zordur. Hatta @o firma tarafindan
kontrol edilemez olarak nitelendiriginden, tutundurma karmasinin bir parcasi olarak
gorulmemektedir. Oysa tuketicilere yonelik yapilaiim pazarlama c¢abalarindan
binlerce kat daha etkili olabilecek sker-arasi bilgi ak verisi ihmal edilmemesi

gereken bir konudur.

Agizdan @&iza iletsimi yonetebilmek igin oncelikle onun ne olglinu ortaya koymak
ve sireci ayrintili olarak incelemek gerekir. Buasarma &@izdan &za iletsimin

tanimini, ceitlerini, etkileyen faktorleri ve tiketiciler Uzexdle etkilerini ortaya koymak
ve nasil yonetilebileggni 6grenmek konusunda katki yapmayi hedeflemektediricayr
bu konuda ulkemizde yapilan gamalar ¢cok sinirli oldgundan yapilan uygulama

Tark tuketicilerin @1zdan @za iletsim davranglarinin incelemesi acgisindan énemlidir.
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SAU, Sosyal Bilimler Enstittisi Yiksek Lisans Tez Ozeti

Tezin Baslig1: Bir Pazarlama Stratejisi Olarakgfzdan Agizalletisim Uzerine Bir

Ardirma
Tezin Yazari: Semih OKUTAN Dangman: Dog. Dr. Remzi ALTUNSIK
Kabul Tarihi: 26.06.2007 Sayfa Sayisiii (6n kisim)+ 97 (Tez)+4 (ekler)
Anabilimdali: Isletme Bilimdali : Uretim Yo6netimi ve Pazarlama

Pazarlama yazininda 6nemi giderek daha fazlgi#émkya balanan gizda-&iza iletsim konusunda ¢ok
sayida yabanci yayin bulunmasingman, konuyla ilgili olarak tlkemizdeki camalar yok denece
kadar azdir. gizdan & za iletsim (word-of-mouth communication) tiketiciler aragan Griin veya

hizmetler hakkinda kendg@inden gerceklgen bir iletgsim seklidir ve tiketicilerin satin alma kara

=

surecinde oldukca etkili olmaktadir.

Agizdan &iza iletsimde iki grubun varfii aciktir. Bunlardan birincisi, pazarda bilgi aktarveya
Urtnlerle veya ygams olduklari tiketim deneyimleri ve sahip olduklamnuanlik sebebiyle k&alarina
(diger tiketicilere) tuketim kdaminda surekli olarak tavsiyelerde veya onerildsdinan grup (market
maven) olup, Turkce'ye “pazar kurdu” olarak ceviglsn uygun gorulmgitr. Diger grup ise satin almg
kararlarinda bgkalarinin tavsiyelerine 6nem veren vepadris konusunda kisel argtirma veya zihinse

yorumlama yerine tavsiyelegiginda satinalma kararlarini verergali tiiketici grubudur.

Bu calsma U¢ bolimden olmaktadir. Birinci bdlimde genel hatlariyla pazamdaitetisimi konusuna

deginilmis, ikinci bolimde ise gizdan &iza iletsim konusu incelenrgfir. Uygulama bolimunde is

(1]

kolayda 6rnekleme yontemiyle secilen 916 katilinimerinde bir anket uygulamasinin sonuglari

tartisiimaktadir.
Arastirmanin bulgularina gore;

1.Tuketicilerin &izdan &iza iletsime bgvurma siklgl Urin ve hizmet turlerine gore gemektedir.
Ayrica gizdan @&iza iletsimin tlketicilerin satin alma kararlarinda oldukeetkili oldugu
gozlemlenmgtir. Insanlar ysadiklari memnuniyetsizlikleri firmayaikayet etmek yerine gmunlukla

agizdan &iza iletsimle gevrelerine aktarmaktadirlar.

2.Tlketicileri &1zdan &iza iletsimi kullanmalari agisindan iki gruba ayirmak miméin Bunlardan

biri pazar kurtlar olarak adlandirilan vesabris konusunda gier insanlara gore daha bilgili olanlar,

digeri ise tavsiye almaya daha yatkin ve pazar kumiamgore akveris konusunda daha az bilgil

=

olanlardir. Bu iki grup arasinda gleris davranglari ve demografik 6zellikler bakimindan bircok K4

bulunmutur.

Anahtar Kelimeler: Agizdan @iza iletsim, agizdan @iza pazarlama, pazar kurdu, tavsiye alma
davrangl, sikayet davraryi
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Although there are lots of word-of-mouth communimatstudies, arising in the marketing literatuneg i

recent years as an important topic in the marketimgnarketing literature abroad, there is a latk
studies on word-of-mouth communication carried iouTurkey. Word of mouth communication is
type of communication occuring naturally without efifiort, about products and services, which ocqg

between customers, and effects consumers’ purciesseions.

There are two groups of consumers in relation tedvwad-mouth communication. One of them is mar
mavens who are more sophisticated and capableugfgding in the marketplace and likes to share @
experiences with others and eager to continuousky advice to others regarding shopping chores.
other one is made up of those consumers who agdy lth take advice, instead of self-search, inrtf

purchase desicion.

This thesis consists of three chapters. The finstpter examines marketing communication issue
marketing, the second chapter is devoted to examiaed-of-mouth communication process mg
specifically and the last chapter presents thersl of survey carried out on 916 respondents fsod

different cities in Turkey.
According to the findings of the study;

1.The frequency of the consumers using word-ofimmariates according to the type of the prody
and services. Additionaly it's observed that, wofetnouth communication is quite influential on t
consumers’ purchasing decisions. People usuallpshdo transfer their feelings of dissatisfaction

other people via word-of-mouth communication, iastef complaining to the firm.

2.It's possible to classify consumers in two groupscording to their use of word-of-mou
communication. One of these, named market maveasnare informed about shopping. The others
more inclined to take advise of others and rel@tivess informed about shopping. Many statisti

differences were observed between these two grafupsnsumers.
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GIRIS
Gunumuz rekabet kallarinda firmalarin tiketicilere uenasi ginden gine daha zor
bir hal almaktadir. Cok sayida firma, ¢cok sayidanie sinirh sayidaki tiketicileri
kendi miterileri haline getirmeye ¢camaktadir. Bu nedenle pazaryerindeki tuketiciler,
binlerce pazarlama ilgimi mesajinin bombardimani altinda kalmaktadirlaternet
gibi gelisen teknolojiler aracinyla da bu mesajlara tiketicilerin bulurgdu her
ortamda rastlamak mumkun olmaktadir. Oyle ki, Sitvan’a (2007) gore ortalama bir
insan ginde 200 ila 1000 arasinda ssdatisimine maruz kalmaktadir. Bu mesaj
enflasyonu arasinda kalan tuketicilerin etrafa skatuyarsizlamasi ve guvenini

kaybetmesi s6z konusu olabilmektedir.

Bu ortamda kafasi kagan ve kararsiz kalan tuketicinin,sigel bilgi kaynaklarindan
gelen bilgiye, kisel olmayan (pazarlamaci kaynakli) bilgiden dedmd giivenmesi ve
satin alma kararini ona gore vermesi beklenebilini ticari bir amag¢ gitmeyen ya da
oncelikli amaci para kazanmak olmayan birindenaaibir tavsiye, milyonlarca lira
harcanan bir tutundurma mesajindan daha etkili iloh&itedir, gunki tiketicinin
karsisinda ona Uriin veya hizmetin 6zelliklerini gidandan farkli gostermeye cgdn,

abartan ya da yalan sdyleyen bir satici yoktur.

Uriin veya hizmetler hakkinda insanlarin kendi armatta bilgi algverisinde
bulunmasina @zdan &iza iletsim denir. Buradaki en énemli unsur taraflar araaind
gerceklgen drtin ve hizmet konulu ilgtinin ticari bir amag¢ gutmemesidir. gfizdan
agiza iletsim gunluk hayatta kendginden gerceklgnektedir.

Agizdan @i za iletsimin pazarlamanin faaliyet alanini etkilgidaciktir. Ancak, gizdan
agliza iletsimde taraflarin hicbiri Grin veya hizmet hakkindanigtuklarindan dolayi
Ucret elde etmezler. Tutundurma cabalar genebblair Uriin, hizmet ya da kurum
hakkinda daha cok bilgi aramayasvié& ederken, gizdan &iza iletsim bilgisi
dogrudan satin almaya yoneltmektedir. Yanigdman say odaklidir ve satin alma
karar sirecinde ozellikle karar vermeamasinda etkili olmaktadir. Ozellikle
hizmetlerde, hizmetin kendine has 0Ozelliklerindextagh, &i1zdan @iza iletsim daha

etkili olmaktadir. Cunki ortada Urlnlerdeki gibleetutulur somut nesneler yoktur ve



deneyim 6zellikleri 6n plana ¢ikmaktadiAgizdan giza iletsime konu olan bilginin
etkililik duizeyi bilginin niteligine bash olarak de&isebilir. Ornesin iletisime konu olan

olumsuz mesajlar olumlulardan daha etkilidir veaabk kiiye ulasmaktadir.

Agizdan &iza iletsimi baslatan taraf satin alma konusunda kararsiz kal@idangma
ihtiyaci icinde olan bir tiketici olabilegegibi, endustriyel bir mgteri ya da bir kurum
da olabilir. Agizdan @iza iletsim tim bu durumlarda pazarlamacilarin yapti

tutundurma faaliyetlerinden ¢ok daha etkili olmakta

Agizdan @iza iletsim sirecine biraz daha yakindan balgidda iletsimin iki tarafinin

bu etkilsime dahil olma surecleri gorilebilir.

Bir tiketicinin g&izdan @za iletsimin aktérl haline gelmesi genellikle, hakkindigbi
sahibi olmadii bir Grinle ilgili argtirma yapmak ya da onu deneyimlemek yerine,
kendine yarayacak bilgiyi gunluk ilgeim yoluyla elde etmeye camasiyla olur.
Boylece tiketici zamandan ve paradan tarassufsetioir ve riski azaltir. Tavsiye
arayan tuketici genellikle kisel olarak yakin oldgu diger insanlara (aile, arkaglar
vb.) dangir, ancak urin veya hizmetin 6zelliklerine goreysige alinan insanlarin
uzmanlik alanlarn da farklgabilmektedir. Orngin bir tiiketici algveris konusunda bir
pazar kurdu (market mav@n olarak bilinirken, dgeri bilgisayarlar konusunda
uzmanlamis olarak algilanabilir. Yakin cevre ginda sglik hizmeti gibi 6zellikli ve
yuksek risk barindiran trtin/ hizmet alimi s6z kenaklysunda, o hizmeti daha 6nce
almis bir bgka tiuketici ile profesyonel bir kaynak olarak hizieerenlerin-sézgelimi
bir doktorun- gorgleri de etkili olabilmektedir.

Satin alacg Uriin ya da hizmet hakkinda fikir edinmek istepantiketici gibi bir Grin
veya hizmetten tatmin olmayan veyaske olumsuzluklar ygayan bir tiketici de
agizdan @iza iletsimle yssadigl durumu dgerlerine aktarma ihtiyaci duyabilir. i

bunu cevresindekilere yardim etmek ya da firmadékam almak amacl yapabilir.

Agizdan @iza iletsimin 6nemi genel olarak takdir edilmekle birlikigazarlamacilarin

cogu sureci kontrol edilemez bir unsur olarak gostiiit Bu sure¢ daha cok, yapilan

! satin alinan hizmetlerin %80'i He bir migterinin onerisi ile gercekigizi distinilmektedir
(islamglu ve di., 2006).

¢ ingilizce kokenli olan maven kelimesi belli bir katauzel bilgisi ve deneyimi olan kimse, uzman
anlamina gelmektedir.



diger tutundurma faaliyetleri ile firmanin sahip ofdukalite imaji gibi @elerin bir
fonksiyonu olarak algilanmaktadir. Yanigiadan &za iletsim firmalarin tim
faaliyetlerinin bir sonucudur. Oysa bu slreci etkieye yonelik faaliyetlerde
bulunarak gizdan &iza iletsimi baslatmak ve kismen de olsa yonetmek mumkin
olabilmektedir. Bunun en etkili yontemlerinden bdte firmalarin insanlari, Griin ve

hizmetleri hakkinda korsmaya ikna etmeleridir.

Turkiye'de &izdan @za iletsim konusunda yapilan camnalar ¢cok sinirli olmakla
beraber “word-of-mouth” ifadesinin Turkce kdrginin ne olmasi gerelgii konusunda
da farkli gorgler vardir (6r. lzdan & za iletsim, agizdan &iza reklam, kulaktan
kulaga reklam, fisilti, dedikodu, sdylenti vb.). Bu gramada “word-of-mouth ilegim”
icin agizdan g@za iletsim, pazarlama iginseagizdan &iza pazarlamaifadeleri
kullanilacaktir.

Sonug olarak gizdan @za iletsim ve pazarlama konusunda gorilen bu yetepsivli
asllmasina katki sdayacak cabalara gerek duyufduaciktir. Bu bglamda ¢akmanin

amaci, 6nemi ve yontemsagida anlatiimaktadir.
Calismanin Amaci

Bu calsmada pazarlamacilar tarafindan pazarlamanin bileerblytk sirri olarak
adlandirilan ve gucu konusunda herkesin hemfikadugl agizdan &iza iletisim
konusu incelenmektedir. Oncelikli amagizdan gza iletsimin ne oldgunu, kimler
arasinda ve nasil meydana ggidii, nelerden etkilengini ve pazarlamanin bu ilgtmi
nasil yonetebilegegni ortaya koymaktir. Ayrica hangi tir Griin ve hietherde etkili
oldugu, yonu (olumlu-olumsuz) ve bu ilgime yatkin tuketicilerin demografik ve

kisilik 6zellikleri ve alsveris davranglari incelenmektedir.
Tam bunlar giginda aratirmada cevap aranan sorwanlardir;
» Agizdan @iza iletsimin 6nemi ve kapsami nedir?
» Agizdan &iza iletsimin 6zellikleri nelerdir?
» Taraflarl, gizdan &iza iletsime teyvik eden faktorler nelerdir?

» Agizdan &iza iletsim hangi Grtin/hizmetlerde daha etkilidir?



» Agizdan &iza iletsim hangi tiketiciler Uzerinde daha etkilidir?

» Agizdan &iza iletsim sureci nasil bdatilir ve nasil yonetilebilir?

» Agizdan @iza iletsim aligveris davranglarini nasil etkiler?
Calismanin Onemi

Insanlarin ileim halinde bulunduklari her ortamda uriin veya hitenehakkinda
birbirleriyle konwabilme ihtimalleri, pazarlamayr bu tir ilgtni incelemeye
yoneltmgtir. Pazarlamacilar tarafindan gercakiien tutundurma cabalarindan farkl
olarak bu tir ileimin kontrol edilebilmesi ¢ok zordur. Hatta @o firma tarafindan
kontrol edilemez olarak nitelendiriginden, tutundurma karmasinin bir parcasi olarak
gorulmemektedir. Oysa tiuketiciler lUzerinde yapilaim pazarlama cabalarindan
binlerce kat daha etkili bir yontem olabileceksildr-arasi bilgi al§ verisi ihmal

edilmemesi gereken bir konudur.

Agizdan giza iletsimi yonetebilmek icin 6éncelikle onun ne olglinu ortaya koymak
ve sureci ayrintih olarak incelemek gerekir. Buasarma &@izdan @za iletsimin
tanimini, ceitlerini, etkileyen faktoérleri ve tuketiciler Gzexle etkilerini ortaya koymak
ve naslil yonetilebileggni anlamak konusunda katki yapmayi hedeflemektedirica
bu konuda ulkemizde yapilan snamalar ¢ok sinirli oldgundan yapilan uygulama

Tark tuketicilerin @1zdan @za iletsim davranglarinin incelemesi acgisindan énemlidir.
Calismanin Yontemi

Bu argtirmada oOrneklem tek@i olarak kolayda oOrnekleme telgni kullaniimistir.
Arastirma evreni, gizdan &iza iletsimde bulunabilecek tim tuketiciler olgundan
katiimcilarin olgturdusu 6rneklemin anlamh oldiu soylenebilir. Birincil veriler
toplamak amaciyla literatirde yer alan Olcekleri@ yardimiyla bir anket formu
olusturulmustur. Pilot uygulamalar sonucu nihai hali verilerkatterin bir kismi cgtli
kamu kurulglarn, fabrikalar ve 6zel firmalara elden ve inteétam yollanmg, bir kismi
da kisisel balantilar kullanilarak aileler tarafindan doldurulgtur. 1400 kgiye
yollanan anketlerden geri donen 932 anketten eksikhatali olarak doldurulanlar

cikartiims ve neticed®16 anketdeserlendirmeye alinmgtir. Ankette yer alan ifadelere



SPPS 11.0 paket programi yardimiyla frekans and#ikior analizi, t-testi ve ki-kare

gibi analizler uygulanmgive elde edilen bulgular derlendirilmistir.
Calismanin Icerigi

Toplam Ug¢ bolimden meydana gelen busgadda; ilk bolimde genel olarak pazarlama
iletisiminin ne oldgu Uzerinde durulmy ikinci bolumde ise gizdan &iza iletsim
konusunda yapilan literatir gahalari incelenerek gazdan &iza iletsimin; sireci,
kapsami, Ozellikleri, cggtleri, taraflari, bu ilegimi etkileyen faktoérler ve nasil
yonetilebilecgi ortaya konmstur. Uygulama bélimde ise tiketicilerigiadan &iza

iletisim davranglarini incelemeye yodnelik nicel bir ¢gitna yapiimgtir.
Calismanin Kisitlari ve Oneriler

Bu calgsmada 6rnek boyutunun sinirli olmasi ve zaman g#ailar mevcuttur. Ayrica
agizdan &iza iletsimin konusunun tim boyutlariyla ele alinmasi zanmaman
sikintilara sebep olngtur. Belli bir Griin veya hizmete ya da belli bikéiici grubuna
yapilacak olan ger calsmalar mevcut bulgularin daha iyi yorumlanmasinakikat
sgilayabilecektir. Bu bglamda o6rngin senaryolarla yapilacak bir muilakat daha

spesifik sonuclar verebilecektir.



1. BOLUM: PAZARLAMA iLETiSiMi

1.1. Giris

Agizdan g za iletsim temel itibariyle tiketiciler arasinda gercelde bir iletsim
seklidir ve tutundurma karmasinin bir elemani oladéikate alinmalidir. Dolayisiyla
aglizdan &iza iletsime gegmeden Once pazarlama gleti ve iletisimin kapsaminda
olan tutundurma kavramlarini incelemek konununscnaktasi ve kapsamini anlamak

acisindan faydali olacaktir.

Pazarlama ilegimi, Kotler ve Keller (2006) tarafindan *“firmalariniketicileri,
dogrudan ya da dolayl olarak, satmak istedikleri naanriin ya da hizmet hakkinda
bilgilendirmesi, satin almaya ikna etmesi veya rtatnasi” olarak tanimlanmtir
(Kotler ve Keller, 2006). Yani pazarlama ikgtni “markanin sesi” konumundadir ve bu

da tUketicilerle diyaloga ge¢cme vesHi olusturma anlamina gelmektedir.

Pazarlama ile§imi sayesinde tiketicilere Urind hangi insanlanegden, nerede, ne
zaman ve nasll kullanagasdylenir ya da gosterilir. TUketiciler bu saydtetici, firma
ya da marka hakkinda daha fazla bilgi edinirlezaPama ilegimi sayesinde firmalar
markalarini bgka insanlar, yerler, olaylar, markalar, deneyimlehiygular ve
nesnelerle badsstirabilirler (Kotler ve Keller, 2006). Pazarlama Idgenlerinin
tamaminin bu ilesim sdrecine katkisi vardir, fakat pazarlama deitderinden olan

“tutundurma cabalari” dgrudan bu ilegime yoneliktir (Altungik ve dig, 2006).

Yogun rekabet ortamlarinda firma, marka, Grin ve hizmaitlerinin katlanarak
artmasi sebebiyle, gecgrikiyasla daha bilingli ve secici davranan tukegrel ulgmak
icin pazarlama ilegimi kullanmak olduk¢ca 6nemlidir. Etkin bir pazarlanletisimi
sayesinde rakipler ve onlarin tutundurma mesajfaasindan siyrilmak mumkidn

olabilecektir. Ozetlemek gerekirse;
> Ureticilerle tiiketiciler arasindaki fiziksel mesigién artmasi,
» Tuketici istek, ihtiyag ve beklentilerindeki gigim,
> Ikame uriinlerin ggalmasiyla pazarda artan rekabet,

» Nuifus artgl sonucu tiketici sayisinin artmasi,



» Gelir artgl sonucu pazarin buylimesi,
» Aracl kurumlarin artmasi ve gam kanallarinin gegiemesi,
» Perakendecilerin buyimeyegtmmasi ve zincirler okiurmasi

pazarlama ilegimini gerekli kilan dger sebepler arasindadir (Mucuk, 2001; Al§uai
ve dig., 2006).

1.2. Pazarlamailetisimi Siireci

Tutundurma faaliyetlerini der pazarlama faaliyetlerinden ayiran en onemliliggte
inandirma ve ikna etmeye yonelik bir ikgtn faaliyeti olmasidir. Bu nedenle dncelikle

iletisim slreci ve bu sureci etkileyen faktorler inceletiafir.

Sekil 1. Temeliletisim Modeli

Gonderici Kodlama Mesal Kod Alici
esay cozme

\ 4
A 4

A 4

A 4

Medya (mesaj
ortam ve araclari)

A

<« Guorulta >

] Gerbildiim | I Tepki |

Kaynak: Kotler ve Keller (2006:539)

Temel iletsim modelinde génderici, mesaj ve alici olmak Uzeggemel unsur vardir.
Yani iletisimin gerceklemesi icin mutlaka bunlarin bulunmasi gereklidir. g&i

unsurlar ise kanal, kodlama, kod ¢6zme, tepki, lgesieme ve guraltudur.

1.2.1. Kaynak (Gonderici): Kaynak, bilgi gondereni temsil etmektedir. Bir korun
kendisi olabilecg gibi sats temsilcisi ya da destekgisi de olabilir. Alici aandan

mesajl verenin guveniligi, durustligi ve uzmanfi sorguladgl 6zellikler arasindadir.



Ornesin bu giiveni sglamak amaciyla bazi reklamlarda s(ahacunu, deterjan gibi)
uzman ksilerle yaganan diyaloglar verilir (Tek, 1999).

1.2.2. Mesaj: iletisim slrecinde kaynak mesaji sézciikler, sembollei gdilarla
aliciya iletir. Bu sirecte fikirler ve bilgiler sdmlik bicimlere konulur. Gondericinin
amaci alicinin mesaji anlamasidir. Mesaj yazillisésembolik ya da s6zsiz olabilir.
Mesajlar kullanilacak ileg§im kanalina uygun secilmelidir. Birgcok Urin iciretisimin
etkinligi sozcuklerden ziyade reklamin mesajin yagatizlenim ya da imaj olabilir
(Oztiirk, 2003).

1.2.3. Iletisim Kanali (Medya): Kanal, mesajin aliciya gou gittigi yol ya da
araclardir. Bu araclar kitle ilgtm ya da kgiler arasi iletyim araclari olabilir. Mesaj
kitle iletisim araclan (TV, radyo, gazete, dergi vb.) ile illete kitle iletisimi s6z
konusudur. Kaynak ile alicinin yiiz yize mesaj gdintiede bulundgu durumlarda
ise kgsiler arasi ilegim gerceklgir (Odabal ve Oyman, 2002). Owu mesajin dgru
iletisim kanaliyla iletiimesi olduk¢a 6nemlidir. Her iigin kanalinin aliciya mesaji
ulastirmasi, esneklik, sureklilik, guvenilirlik ve mgét gibi farkh 6zellikleri vardir
(Etzel ve d§.,2004).

Gunumuzde elektronik ileim mecralarinin ¢ok fazla kullaniimasi vesiglenmesiyle
iletisim kanallari da artmgtir. Internet sitelerindeki reklamlar kitle ilgin, insanlarin
bireysel olarak iletime gectgi forum, sohbet odalar gibi alanlar isesiler ya da
gruplar arasi ilegim araclaridir. Pazarlama ilgitni tasarlanirken bu yeni mecralarinda
hedef kitleye ulsmak acisindan dikkate alinmasi gereklidir. @mnel6 milyon
Internet kullanicisina sahip olan tlkemizde, sahialyanin sgladigi bir ¢ok iletsim

firsatindan yararlanilabilir (www.internetworldstatom).

1.2.4. Alici: Mesajl alan ki ya da kuruma denir. Mesajin hedefe sudasi hedef
tuketicinin sembolik hale getirilmi mesaja bir anlam vermesi ve yorumlamasi,
sifrelenmis mesajin ¢ézimlenmesidir.ger mesaj iyi birsekilde iletilmigsse alicinin
bilgi, duygu ya da dfiincesinde bir dgésme olmasi beklenir. Ancak pazarlama
iletisiminin en zor noktasi ¢gm zaman burasidir, ¢inku tuketiciler mesaji vermek
istenilenden farkli bigekilde yorumlayip algilayabilirler. Bu ytzden kodianin dgru
yapilmasi icin tiketicilerin bakiagisi ¢ok iyi bilinmelidir (Mucuk, 2001)iletisim,
mesaji alicinin kayrgan vermek istedji sekilde algilanmasi dl¢iistindesbalidir.



1.2.5. Kodlama ve Kod Co6zme:Mesajlarin ulgtirimasinda iletim sdrecinin
etkinligini ortaya koyan iki temel unsur ise mesajin kodtasi ve alici tarafindan
cozlilmesidir. Kodlama, goéndericinin temel fikrinoelirli sembollere dorgitrilmesi
sureci iken, kod ¢6zme alici tarafindan bu semboll@inma sirecidir. Kod ¢cozmede
mesaj yeniden bir fikre dostiirtlir. Dolayisiyla ileim ve pazarlama ileimde
onemli olan, gergekte iletiimek istenen mesaji,kagnlgilir ve 6z bir bigcimde,
tuketicilerin algilayabilecg ifade, Uslup, sembol vesekillerle kodlayabilmektir
(Altunisik ve dig., 2006).

1.2.6. Gurultt: Iletisimin olumlu bir sekilde gerceklgmesini etkileyen her tirli
faktore gurdlth denir. Orrign bir tv reklami sirasinda lea bir miizgin duyulmasi,
goruntuade bulaniklk, izleyenlerin kogmalari, say elemaniyla korngurken strekli
telefonun calmasi, gibi durumlar giralti (paradtyjrumlaridir (Tek, 1999). Ug tir
gurultiden s6z etmek mumkundir. Bunlardan biringesiresel faktorlerdir ve uzaklik,
dikkat datici gurilti, goranti gibi unsurlari igeriikinci bir guriltl ise kisel
niteliktedir; algilama, dikkat ve ilgilenim guklugt gibi durumlari igerir. Son gurulti
tipi, daha ¢ok bilgi ve tecrube eksikinden kaynaklanan sembolik sinirlamalardan
dogar (Odaba ve Oyman, 2002).

1.2.7. Tepki ve Geri bildirim: Bir mesaji gordukten, okuduktan, duyduktan sonra
alicinin reaksiyonlarina tepki denir. Bunlar trtakkindaki bilgiyi hafizaya almaktan,
televizyonda reklamini goérgamiz bir Grin sipagi vermeye kadar uzanir.
Pazarlamacilar geribildirim ile ilgilenir ¢cinkd aicinin tepkisinin géndericiye iletilen
kismidir. Orngin kisisel saty slrecinde mgieriler soru sorabilir ya da itirazda
bulunabilirler. Satcinin geribildirimi hemen alma Ustuii vardir. Ancak reklamlar

icin bu s6z konusu olmayabilir.

Bir mesajin etkili olabilmesi icin, gbnderici alen kod alma sireci ile uygunluk
gostermelidir. Dolayisiyla en iyi mesajlar, alicirgina oldygu sozciklerden ve gier
sembollerden okur. Gondericinin deneyim alani (gbnderici, kodlamanesaj, geri
bildirim ve gurulta), alicinin deneyim alani (alikod agcma, mesaj, tepki ve gurultd) ile
ne kadar ¢ok cakiyorsa, mesaj o derece etkin olur. Pazarlamsgittetileri alicinin
deneyim alanini iyi analiz etmelidirler. Ofiie hedef kitlesi diik esitim dizeyine

sahip bir trn icin @ri teknik, karmaik s6zel ve yazili mesajlar buytk olasilikh etkili



olmayacaktir (Oztiirk, 2003). Farkl hedef kitlebgmi mesaji farklgekillerde gorebilir
veya ayni kelimeleri farkli yorumlayabilirler. Ofigle uluslar arasi pazarlamada
yabanci dilden ceviriler s6z konusu ofdumda bu tir farkliliklar ilging sonuclar
dogurabilir (Tek, 1999).

1.3.1letisim Modelleri

Literatiirde pazarlama paminda iletsimi ortaya koymaya yonelik geli modeller

ortaya konulmstur. Bunlar arasinda etkilerin hiyegesi modelleri en eski pazarlama

Aagidaki

iletisim modellerdendir. tabloda siralanmi olan iletsim modelleri

tuketicilerin iletsime spesifik tepkilerinde odaklanmaktadirlar. Mdelele gamalar

farkl

bicimlerde ele alinmuir fakat ama¢ bakimindan fazla farkhlik yoktur.

Haberlamenin amaci; bilgi vermek, inandirmak, ikna etmekda yank bir kaniyi

veya inanci ortadan kaldirmaktiskamaslu, 1999).

Tablo 1: iletisim Modelleri

Asamalar AIDA Modeli Etkilerin Yeniliklerin fletisim
Hiyerar sisi Benimsenmesi Modeli
Bili ssel Dikkat Farlllna varma Farkina varma| Ortiya clkma
Asama l Bilgi edinme l Kabul
l Bili ssel cevap
Etkilenme Mg Begenme Iligilenme Tutum
Asamasi Tercih etme Niyet
Istek fnanma Degerleme l
I I I
v v
Davranis Eylem Satin alma Teneme Davrang
Asamasi .
Benimseme

Kaynak: Kotler ve Keller (2006)
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Tam bu modeller alicinin sirasiyla bdel, etkienme ve davraniasamalarindan

gectigini varsayar (Kotler ve Keller, 2006). Bu streg¢siime-hissetme-uygulama
olarak da adlandirlabilir. Bysel gamada tiketiciler Orin ya da markayla ilgili
farkindalik ve bilgilenmenin gerceklegi zihinsel bir strecten gecerler. Etkilenme
asamasinda reklami yapilan Urine skaduygusal ya da hissi cevaplar verilir ve
markaya kan tutumlarsekillenir. Davrangsal gamada ise tuketiciler eyleme gecerler
yani satin alirlar (Pelsmacker vegdi2001). Bu modellerden en yaygin olanlardan

AIDA modeli asagida incelenmtir.

Tam bu modeller alicinin ilgisinin fazla olgw ve algilanan urtin kategorisinin oldukca
farkhlastigi durumlarda (6rngn bir otomobil ya da bir ev satin alirkengrén-hisset-
uygula sirasina gorglerler. Alternatif bir siralama olan yap-hissgdrén siralamasi ise
alicinin yuksek ilgisi olan fakat drin kategori®nthzla bir ayrim algilayamag
durumlarda (6rngn ucak bileti yada bilgisayar alirken) s6z konwdonaktadir. Dger
bir durum olan @ren-uygula-hisset ise ¢k ilgi ve duk farklilasma algilamasi
oldugunda gecerlidir (6rngn tuz ya da pil satin alirken). Pazarlama glati
tasarlanirken dgru siralama secilginde daha bgarili olunmasi muhtemeldir
(Vakratsas ve Ambler, 1999).

1.3.1. AIDA Modeli

Tlketicinin  pazarlama ilaeiminden etkilenme sirecini aciklayan en populer
modellerden biridir. Dikkat c¢ekme (attention), ilgiyandirma (interest), istek
uyandirma (desire) ve harekete gecirme (actiorijriedérinin ingilizce ba harflerinin
kisaltiims halidir. S6z konusu samalar kisacasOyle aciklanabilir (McCarthy ve
Perreault, 1990);

Dikkat cekmeBir Urin, hizmet veya marka oncelikle tiketicirdikkatini ¢ceker yani
digerleri icinden fark edilir. Bu samaya haberdar olma da denir. Satin almanin
gerceklgmesi i¢in gerekli olan ilk gamadir ve 0Ozellikle reklamlarda farkli ve ilging
teknikler kullanilarak tuketicinin dikkati ¢cekilmeycalsilir.

Nlgi Uyandirma:Bu kademe sayesinde tiiketicinin uriine ilgi duynsagianir. Bu ve
onceki @amadaki tutundurma faaliyetleri haberdar etmeye hikgilendirmeye

yoneliktir.

11



Istek uyandirma:istek uyandirma derlendirme sirecini etkiler ve satin almaya

yonlendirir. Buradaki tutundurma hedefgvék edici yonde olmalidir.

Harekete gecirme:Satin almanin gerceklmesi ve ilegimin hedefine ulgmasi.

Bundan sonraki tutundurma amaci hatirlatma olnralidi

AIDA modelinin tutundurma karmasi elemanlari tzdeki etkisiSekil 2'deki gibidir.
Reklamin oncelikli amaci dikkat cekmektir. sidel saty ise tersine eylem odakli
olmaya daha yatkindir. Halkla gkilerin etkisi dikkat cekmeyle sinirli kalabilirken

sats tutundurma cabalari ilgi uyandirma ve eylem odhkl

Sekil 2: Tutundurma Karmasi ve AIDA

Etkinlik
Kisisel Satg

Halka
ili skiler

Sats
Tutundurma

Dikkat Ilgi Arzu Eylem

Kaynak: Odabai ve Oyman (2002:87)

1.4. Pazarlamalletisimi (Tutundurma) Karmasi

Pazarlama karmasinin dordinci elemani olan tutomauani pazarlama ilgtmi
temel olarak ;

< reklam,
s kisisel sats,

% sats tesvik (promosyon)
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s halkla iligkilerden

olusur. Kaotler

ve Keller

(2006) bunlara
etkinlikler/tecribeleri katmaktadir. Tutundurma rasinin kendine has o6zellikleri

ilaveten giodan pazarlamayi

asagidaki tabloda siralantir (Altunisik ve dig., 2006).

Tablo 2. Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Ozellikleri

Tutundurma Araclan Uygulanma Ustlnltkleri Zayifliklar
karmasi sekli
Reklam *Yazih, gorsel ve | Kitlesel *Cok sayida *Oldukca yuksek
isitsel reklamlar. insana aynl maliyetler
*Di1g ambalaj zamanda getirmesi
*Insortler ulasabilmesi *Etkinlik
*Brosir ve *Etkili ve kalici Olcimunin ¢gok
kataloglar mesajlar zor olmasi
*Poster ve afiler verebilmesi
*Acik hava
reklamlari
*Satis
noktasindaki
sergiler
Kisisel Saty *Uriin tanitimlart | Yz yiize *Hizli *Musteri basina
*Satlg toplantilari geribildirimsansi | cok yuksek
*Satin almaya vermesi maliyet
tesvik edici *Oldukca ikna *Mesajin say
programlar edici olmasi elemanlarinca
*Ornek Uriin *Musterilerin farkhlastiri-
dagitimlar secilebilmesi labilmesi
*Fuar ve *Karmasik *Satis
sergilerde tanitim bilgilerin elemanlarini
aktarilabilmesi denetim giclgu
Satis tesvik *Yarisma, oyun, | Kitlesel *Kisa surede *[stismar
(Promosyon) | piyango ve davrang edilebilmesi
cekilisler degisikli gine yol | *Promosyonu
*Prim ve acabilmesi kirici rekabet
hediyeler *Oldukca esnek | aracina
*Ornek driin uygulama firsati | donGturebilmesi
dagitimlar vermesi *Kolay taklit
*Gosteriler edilebilmesi
Kuponlar
*Eglenceler
Halkla iliskiler | *Basin biiltenleri | Kitlesel *Tlketici *Medya araclaring
*Yayinlar, zihninde gtivenilir | ulasma gucligl
raporlar imajlar *Cok sayida
*Sponsorluk olusturabilmesi mesaj arasindan
*QOzel programlar *Sosyal fark edilebilme
*Lobi faaliyetleri programlara katki | gucligt
Olcistinde
tuketicilere gliven
verebilmesi

Kaynak: Altunisik ve dig. (2006:198)

13

ve



Pazarlama ilegimi karmasinin tum geleri pazarlamacilar tarafindan ayni seviyede
kontrol edilemezler. Ormgn reklam mesaji tasarimindan varilsekline kadar
pazarlamacinin kontroli altindadirgikdan &iza iletsim ise tarafindan karmanin bir

elemani olarak siniflandirilir ve en az kontrollegdiiendir (Solomon ve Stuart,2003).

Sekil 3: Tutundurma Karmasi Elemanlarinin Kontrol De recesi

Kontrol Kontrol
Edilebilirli gi Edilebilirli gi
Yuksek Dusuk
Reklam Sats Kisisel Halkla Agizdan
Tesvik sats ili skiler agiza
ileticim

Kaynak: Solomon ve Stuart (2003:406)

1.4.1. Reklam

Kimli gi belli bir kaynak tarafindan bir érgut, trin, higtrya da fikir hakkinda kisel
olmayan ve parasi odergnbir iletisim seklidir. Bu tanimdaki 6denmgi kavrami
reklamin yayinlanmasi icin zaman ya da yerin salinmg olmasini ifade eder.
Reklamin kgisel olmama 6zelfii ise kitlesel iletsim ortaminda yapiimasi ve gadan
geri bildirim alinamamasi anlamina gelmektedir. @wdiyla mesaj gonderiimeden
once reklami izleyicinin mesaji nasil yorumlay&eoa tahmin etmelidir. Ozellikle
artnleri ve hizmetleri kitlesel tiketim pazarlaretkileyen gletmeler icin 6nemlidir.
Geng bir kitleyle iletisim kurmanin maliyeti dgiik ve etkin bir yoludur. Reklam ayni
zamanda birsletme ya da marka icin imaj ya da sembolik anlamatyaak icin
kullanilabilir. Populer reklam kampanyalari tiketio dikkatini ceker ve satl

olusturmaya yardimci olur (Oztiirk, 2003).

Reklamin temelde ¢ amaci vardir. Bu amaclar varakclarisunlardir (Altungik ve
dig, 2006);

Bilgilendirme amaci;

*Yeni bir Grin0 pazara tanitma
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*Uriiniin faydalari hakkinda bilgiler sunma

*Urtinun yeni kullanim 6zelliklerini gosterme

*Fiyat degisikli gi hakkinda bilgi verme

*Urtiniin kullanimi hakkinda bilgi verme

*Uriinle ilgili hizmetleri agiklama

*Uruinle ilgili yanhs kanaatleri diizeltme

*TUketicilerin Grunle ilgili endge ve korkularini giderme

*Firma imajI oliturma
Ikna etme amaci;

*Marka tercihi olgturma

*[sletmenin markasinin tercih edilmesing\tik etme

*Uriin 6zellikleriyle ilgili tiketici kanaatlerindegistirme

*TUketicileri hemen satin almaya yoneltme

*Urini denemesi icin tiiketicileri ikna etme

*Sats tekliflerine tiketicilerin olumlu cevap vermessazlama
Hatirlatma amaci,

*Urtinuin yakin zamanda gerekli olgeal hatirlatma

*TUketicilere Grinin nereden satin alinabifgoehatirlatma

*Olii mevsimlerde tiiketicinin zihninde Griini caniimaya cakma

*Urin ya da markanin farkinda olunmasinin en agegide tutulmasini gama

Bu amaclar dgrultusunda reklam kampanyasinin nasil yapgacakarar verilmelidir.
Daha sonraki sure¢ ise butce kararlarini almak,ajmes medyaya karar vermek
seklinde devam eder. En sogamada ise reklamin etkigiidlgilmesidir (Tek, 1999).

Reklam turandn tercihi 6zellikle uldmak istenen hedef kitle bakimindan oldukca
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onemlidir. En yaygin olarak kullanilan televizyogklamlari, basili reklamlar (gazete,
dergi, sari sayfalar vb.) ve radyo reklamlaridntetnetteki reklamlar da giderek daha

fazla kullaniimaya bganmstir.

Reklam tirlerinin hepsinin kendine has avantajl@ridezavantajlari vardir. Orgia

gazete reklamlari esnektir, zaman tercihini okuyamakir, iyi konumlandirmaya firsat
tanir, gery kitlelere ulgabilir, yiksek inandiriciga sahiptir ve bdlgesel
Ucretlendirmeye uygundur. Fakat bunlarin yaninddare kalitesi baski kalitesine
baghdir, kisa surede unutulabilir ve gbzden kacabilifelevizyon reklamlarinin
Ustunlikleri ses, goruntt ve hareketi bir aradaabumesi, duyulara hitap edebilmesi,
dikkati cekebilmesi ve zengin goruntllere firsatmvesi olarak siralanabilir. Zayif
yonleri ise bgta maliyet olmak Uzere, duzensiz araliklarla yaannbasi, kisa surede
unutulabilme ihtimalidir. Internet reklamlari isddokga secicidir, etkilgme firsat

verir, kullanimi kolaydir ve nispeten maliyeti siilktiir, fakat buna kam cok fazla

mesaj arasinda gozden kacabilir ve az sgedi Ulkelerde henlz vyeterince

kullaniimamaktadir (Kotler ve Keller, 2006).
1.4.2. Kisisel Sats

Kisisel saty, saty yapmak amaciyla bir veya daha fazla potansiyelyd kagilikli
konuwsmak, gorgmek ve sonuca weaktir. isletmenin say elemanlari aliciyla yiz
yluze gorigerek mali so6zli olarak tanitirlar. En 6nemli Ustigil aliciyla d@rudan
iletisim kurulmasidir. Kgisel satgla sunulan mesaj, reklama gére daha esnektir. Cunku
sats elemani alicinin her turlt tereddutind giderelekeaciklamalari aninda yapabilir
ve ylz yuze iletimin yarattgl hava ile alici bircok konuda ikna edilebilir. Bun
karsilik kisisel saty, ornesin reklama gore daha yiksek maliyetli bir tutundarm
faaliyetidir. Reklamda mesaj ayni anda, @neTV’'de milyonlarca ksiye iletilirken,
kisisel satsta her ksiyle ayrn ayri gorgmek gerekmektedir (Yikselen, 2001). Bu

yuzden 6zellikle endustriyel Griinlerdsikiel saty vazgecilmez bir unsurdur.
Kisisel satgin temel 6zellikleri Mucuk (2001) tarafindadyle siralanmtir;

1. Kisisel kawsilastirma: Alici ve satici direkt ve canli bir gki kurarlar. Kasilikli
istek ve ihtiyaclar yakindan izleme esngk&aglar.
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2. Dostluk iliskileri gelistirme: Alici ile dostluk iliskileri gelistirilir ve bu sayede

iki taraf arasinda surekli bir alim satim ortamgalailir.

3. Dinleme ve kanlik verme zorunlulgu vardir. Cift yonla iletsim saslar,
reklamin tersine, alici mali almasa bile, bazenaketen de olsa ssfinin

sunwunu dinleme gei@ duyar.

4. Satpcinin gerekli bilgileri toplamasiSatici firma, sagcilar yardimiyla direkt

olarak tuketicilerin istek ve ihtiyaclari hakkinddgi sahibi olur.

Satg elemanlarinin goérevleri ise, 6zetle; sipaoplama, sipagi sgglama, miterilerle

ili ski kurma ve sipasi yerine getirme olarak siralanabilir (Altyrk ve dig., 2006).
1.4.3. Saty Tesvik

Tutundurma karmasinda yaygin olarak kullanilan lardan biri de tiketicilerin
genellikle promosyon ya da kampanyali trin kavrdeniglile getirdikleri sat
tutundurmadir. Ozellikle nimza cgitlili ginin arttgi ancak marka Eamhhginin
azaldgl gunumuzde, ekonomik krizlerinde etkisiyle satundurma faaliyetlerinin
tuketicilerin satin alma kararlarindaki etkisi agtn. Satg tutundurma faaliyetleri para
ya da benzer bicimde ek bir fayda beklentigilagarak, Urin ya da hizmetleri daha
cekici hale getirmek amaciyla kullanilan pazarlaanaclari ve teknikleridir (Ozturk,
2003). Saw gelistirme cabalar tuketicilere yonelik, aracilara yiikere satscilara

yonelik olarak yapilabilir. Ozelliklegunlardir (Mucuk, 1999);

*Genellikle dikkat cekmesi ve etkili olmaSats gelistirmede kullanilan bir ¢ok

ara¢ cabuk etkili olur.

*Uygulama ve denetim kolagiiolmasi Kolay uygulandgi gibi etkisi de kolay

olcalur.

*Malin degerini kiciltme Asirnt Olcide kullanilirsa, malin deri ve say

fiyatinin uygunlgu konusundatiphe uyandirir.
Islamalu’'na (2002) gore sattesvikte kullanilan yontemler kisaganlardir;

Kuponlar: Alisveris yapan tuketici ve alicilara reklamlar ya da eled® verilen ve

yapilan algverisi kanitlayan bir nevi belgedir. Bu kuponlara sallan miteri bir
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markay! ya da bir averigi belirli dlciide ucuza yapar; ya da bu kuponskatinda

belirli miktarda bir mali Gcret 6demeden alir.

Armazanlar: Tuketici ya da alicillarin yaptiklari satin almalgm ticari isletmeler
tarafindan kendilerine verilen hediyelerdir. Yanigaketinde bulunurlar ya da triinden
ayri olarak paketlenirler. Bu yontem bazen araailgdnelik, bazen de tiketicilere

yonelik olarak kullanilr.

Armaganlar da kuponlar gibi bir nevi fiyat gizlemediisletmeler fiyat indirimine
yonelecek olsalar, rakipleri tarafindan hemen izlen Ayrica fiyat indirimi
yaptiklarinda daha sonra fiyat arttirma yapmalan aabilir. Clinkul dier isletmeler
fiyat yukseltmezse, fiyati yikseleglatme zor durumda kalabilir.

Gosteriler: Mallarin  tanitilmalarini  ve denenmelerini gkamak, tiketimlerini
ozendirmek amaciyla dizenlenirler. Uretici firmatgisteriler icin bazen birgeence
yeri, bazen bir stadyum, bir festival ya da blyikperakendecisietmesi gosteri yeri

olarak secilebilir.

Ornek Urin dgitimlari: Yeni bir Griiniin denemesini @amak, sung asamasinda sati
hacmini arttirmak ve degsik pazar bolimleriyle yayilmasini gerceitiemek icin trin
bedava datilir. Boylece mali bir kez alip deneyenlerin kisminin mal surekli satin
alacagl varsayilir. Bazen mevcut mallarda yapilan yeni 8egisiklik bu yolla
tuketicilere tanitilir. Bu uygulamanin amaci yehilianitmak ve mali ya da markayi

kullanmams olanlari markaya ¢cekmektir.

Yariymalar: Gosterilere benzer bir uygulama da tiketici graalart dizenlemektir.
Yarisma dizenlemenin amaci, tuketicilerin marifetli & bir konuda bgar
olduklarini kanitlamalarina imkén vermek ve bu golirine ya da markaya dikkat

cekmektir {slamglu, 2002).
1.4.4. Halklalliskiler ve Tanitim

Halkla iliskiler, isletme ile cevresi arasinda iyiskiler gelistirmesi ve surdirmesi
faaliyetidir. Tanitma ise, halkla gkilerin bir parcasi olarak, kafiginda genellikle bir
Ucret 6demeden, radyo, TV vegdr basin yayin araclarindgletme, yoneticiler ve
mamuller hakkinda yayinlanan, ticari haber, rogpntsim vb.sekillerdeki tanitici
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calismalardir. Halkla ilgkiler reklama gore daha inandirici olabilir. Setardan ve
reklamlardan hganmayan potansiyel alicilara da uta Mesajlar direkt olarak saa
yonelik bir iletsimden ¢ok haber nitadindedir (Mucuk, 2001).

Bir isletme hakkinda kamuoyunda yaratilan olumlu imamkayunun gletmeye giiven
ve destgi isletmenin Urtin ve markalarinin gaausini da etkilerisletme sadece mevcut
ve muhtemel tlketicilerde dié cok cesitli kitlelerle de kasilikli iletisim, onaylama ve
isbirligi durumlari olgturmaldir. Ginimuze halkla gkiler pazarlama bolimi altinda
yer alan bir glev olarak dgil, bir yonetim glevi olarak gortulmektedir. Dolayisiyla
halkla iliskiler calsmalari sletmenin cakanlari, sletmenin §gict tedarik et
Universiteler, aracilar, finansal kurumlar, fikiidérleri, sivil toplum &rgutleri,
isletmenin faaliyet gostergli cevredeki halk gibi cok géli kitleleri hedefler. Halkla
iliskilerin gorevi sadecesletme hakkinda olumlu bir imaj yaratmak gddir, ayni
zamanda bir kriz veya problem durumunda olumsuiteeik en aza indirgenmesi icin
calisir (Oztiirk, 2003).

1.4.5. D@rudan Pazarlama

Herhangi bir yerde, dl¢ilebilir bir kafik ya da ticari bir glem meydana getirmek igin,
birden cok medya aracini kullanarak vydritilen pamsa tekngine dgrudan

pazarlama denir. Yani birgletme ya da ki, araci bir gletme kullanmadan, 6zel
secilmg tlketicilere ya da miferilere pazarlama bgenlerini ulgtirdigi pazarlama

taradur ¢slamglu, 2002).

Tutundurma cabalari geéin teknoloji ve uygulama bicimlerine gbre
sekillenebilmektedir. Dgrudan pazarlama c¢abalarinin bir kismi gelenekskinaaa
gecmite kullanilan yuz yuze safitelefonla saf, katalogla sagigibi yontemler iken,
teknolojik gelsmeler v yeni firsatlarin ortaya ¢ikmasiyla telewaglan sag, internette
sats ve otomatik sagimakineleriyle (kiosk) pazarlama yontemleri bugi@ygn olarak
kullaniimaktadir (Alturgik ve dig., 2006).

Dogrudan pazarlamanin yaygigip gelsmesinde etkili olan d#sik faktorler sunlardir
(islamgslu, 2002).

« Kitle pazarlarinin yerini 6zel pazar bélimlerinimasi
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« Perakendecsletmelerin verdikleri hizmetlerin yetersizlikleri,

% Insanlarin zamanlarinin cokgeli hale gelmesi,

< Evden yapilan averisin daha zevkli olsu,

+« Bilgisayar kullaniminin yayginiaasi ve ile§im teknolojilerindeki gekimeler.

Internetin yaygin kullamimi, buna uygun hayat tarziortaya cikmasi ve bu
teknolojinin kletmeler agisindan hiz ve maliyetleri azaltma dibemli avantajlar
getirmesi, internette pazarlamanin oldukca yaygmésina ve kisa slrede ticaretin
onemli bir kisminin bu yolla yapiimasina yol aghm internetin birebir pazarlamaya
imkan vermesi ve alici ve saticiya olarak iki tardh zaman kazandirmasi, bu yolla
gerceklgtirilen dogrudan pazarlama cabalarinin vazgecilmez bir tuttméduaraci
olmasini sglamistir. Ulusal ve uluslar arasi pazara hitap edenokirfirma hedef
kitleye dgrudan pazarlama ile uabilmekte ve gene goudan almasansina sahip
olabilmektedir. Ayrica mesajlarin okunup okunngdiweb sitelerinin ne kadar
izlendigi ve hangi bolum ya da bilgilerin ne kadar takipldgine iliskin bilgilerin ne
kadar kolay elde edildi distnulirse, dgrudan pazarlama ve Ozellikle internette

cabalarinin dl¢ilmesi de daha kolay olabilmektéditunisik ve dig., 2006).
1.4.6. Tutundurma Karmasi Secimini Etkileyen Faktoter

Yukselen’e (2001) goére tutundurma karmasistitulurken aagidaki faktorler goz

oninde bulundurulmalidir:

1. Tutundurma butgesi: Tutundurma karmasini belirleyen en 6nemli faktor bu
eylemler icin ayrilan para miktaridiisletmenin finansal kaynaklari yeterliyse,
dogal olarak daha y#un ve daha etkin reklam cabalarina girilebilir. Bun
karsilik kaynaklar vyetersiz sietmelerde ise kanaldaki Uyelere yonelik

tutundurma cabalarina girilecektir.

2. Pazarin nitelikleri: Pazarin cgrafi dagsilimi tutundurma karmasini etkiler.
Ornesin pazar kiigiikse fisel saty ve saty tutundurma faaliyetleri uygun
olabilir. Buna kagilik pazar genise reklam yoluna gidilebilir. Ayrica hedef
pazardaki alici sayisi ve alicinin nitelikleri dgundurma karmasini etkiler.

Ornezin alici sayisi azsa en etkin aragidel satgtir. Bunlar genellikle
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endustriyel pazarlar olgu icin kisisel satg, saty tutundurma gidi araglardan
yararlaniimasi daha uygun olacaktir.

. Urliniin nitelikleri:  Uriiniin  tiiketim ya da endustriyel Grin olmasi da
tutundurma karmasinda kullanilacak araclari etkiléiketim mallari pazarinda
cok sayida tuketici oldiu icin kitle iletisim araclar kullanilir. Buna kautk
endustriyel Urinlerde, teknik oOzelliklerin, kurmealistirma, bakim-onarim,
hizmet gibi glevlerin tanitimi ve anlatimi dnemstdigl icin, kisisel satgtan
yararlaniimasi akillica olacaktir. Bu Ozellikleir belevizyon reklaminda birkag
kelimeyle anlatmak ¢ok zordur ve etkili olmaz. Aaitiketici Grinlerinde de
tuketicilerin algiladgl finansal, sosyal ve fiziksel riskler fazla isaiel saty
destgine ihtiyac duyulabilir (Oztirk, 2003).

. Uriin Hayat Surecinin Seyri: Tutundurma karmasinin afwrulmasinda
onemli bir faktor de triin hayat seyri itibariylelbndusu dénemdir. Urlinlerin
hayat ¢risi itibariyle bulunduklari, pazara ggri biyime, olgunluk ve gis
donemlerinde farkli tutundurma cabalarina ihtiyaguaca! icin, tutundurma
karmasinin belirlenmesinde Urindn hayat seyrindenblugu donem dikkate
alinmak durumundadirSekil 4'te Urin hayat seyri donemleri itibariyle
tutundurma amaglari ve tutundurma cabalari Ornelgksr almaktadir. Her bir
driin ya da drtn grubu ve farkli pazar bolimi igindgserlendirmelerin ayri
ayri yapilmasi gerekir. Cunkugdr etkileyici faktorler Griinden triine, pazardan

pazara oldukca farkl 6zellikler gosterebilir (Atgik ve dig., 2006).
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Sekil 4. Urin hayat seyri donemleri itibariyle tutundurma araclari

Giris Blytime Olgunluk DusUs
Uriin hayat

egrisi /\

donemleri \

Tutundurma Rilﬁdirmnl{ ikna etmek Hatirlatmak
amacl Uygun iletsim Aracllara Hatirlatici ve Azalan reklamlar
araclarinda yonelik kisisel | marka
duyurum satg cabalart | bagimliligina
yonelik reklam
Tutundurma Uraind tanitici Ayirt edici T.[.Jketlicilere
Cabalari reklam reklam yonelik iskonto ve
kuponlar
Aracilara yonelik | Uriin tanitim | Aracilara yonelik
tanitim ziyaretleri | hediyeleri Iskonto ve sagi
destekleri
Ornek ruin
dagitimlar

Kaynak: Altunisik ve di. (2006)

5. Izlenecek Dgitim Kanali Stratejisi: Pazarlamanin bir cok alani ve pazarlama
karmasi kararlari hedef kitleden oldukca fazlaletiiler. Genelde tutundurma
cabalari hedef kitleye yonelik olmakla beraber daachedef alan faaliyetlerde
vardir. Bunlar itme ve cekme stratejisi olmak Uzéke c¢esittir (Etzel ve
dig.,2004).

Itme Stratejisi 6ncelikle aracilari hedef alir. Araci kurumlarigleimenin
drtnlerini raflarda bulundurmasi ve tuketicilerehdafazla satmaya gek
etmeye yonelik izlenen tutundurma stratejisidir. 8uvatejide kjisel saty ve
sats tesvik oldukca dnemlidir. Marka k@l ginin digik oldugu, Griin sec¢iminin
magazada yapilgn durumlarda uygun stratejidir (Yukselen, 2001). &egtleri
Ureten bir gletme, ygun olarak kendisini izleyen kanal tyesi olan toptga
iletisim mesajlari gonderirtoptanci, daitim kanali zincirinin kendisinden

sonraki halkasi olan perakendeciye; perakendeciniti@i tiketiciye itme
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stratejisi ile mesajlarini  ve dolayisiyla Urunleriulastirmaya cakir
(Mucuk,2001).

Cekme Stratejisindeise tiuketicilere ygun olarak uygulanan tutundurma
¢cabalari sonucunda, aracit kurumlarin sipaermeleri gletmenin trianlerini
satmak durumunda kalmalarinigiamaya yonelik stratejidir. Bu tUr stratejide
ise, tuketicilere yonelik reklam ve 06zendirme cabalonemli rol oynar
(Altunisik ve dig, 2006). Eer reklam bgarili olursa tiketici perakendeciden,
perakendeci toptancidan veya ureticiden mali tatigrektir. Genellikle marka
bagimhgi yaratms ve insanlarin aragh Uriinlerde bu strateji kullanilir (Etzel ve
dig, 2004).

Sekil 5: itme ve Cekme Stratejisi

Uretici pazarlama Aracl ve toptanci pazarlama

faaliyetleri (kisisel faaliyetleri (kisisel sats,

satg vb.) reklam, sa# tutundurma vb.)
Uretici | Toptanci ve | Tuketiciler

A

"| perakendeci

-itme Stratejisi-

Uretici Toptancive |, Tuketiciler
perakendeci |

A

Uretici pazarlama faaliyetleri (tiiketici reklamatg tutundurma)

-Cekme stratejisi-

Kaynak: Kotler ve Amstrong (1999:435)
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2. BOLUM: A GIZDAN A GIZA ILETISIiM

2.1.Giri s

Agizdan @ za iletsim konusunu inceleyen ilk agmrmacilardan biri olan Arndt'a
(1967) gore guizdan &iza iletsim “bir Grtiin, marka veya hizmet hakkinda, bir ake
bir verici arasinda gerceklen, ticari olmayan, ytz yize olan iktn seklidir” (Arndt,
1967).

Bazi argtirmacilar bu tanimi géli yonlerden elgtirmektedirler. Orngin Buttle’a
(1998) gore @izdan &iza iletsimin odak noktasi marka, Griin ya da hizmet olmak
zorunda dgildir, keza bir kurum, bir organizasyon veya bitakiik da bu ilegime
konu olabilir. Ayrica son yillarda elektronik ilginin internet vasitasiyla giderek
yayginlamasiyla birlikte, gizdan @iza iletsimin gerceklgebilece&i yeni (sanal)
ortamlar ortaya cikmtir ve bu ortamlarda ilesimin yiz ylze, gizdan @iza ve kisa
vadeli olmasina gerek yoktur. Ogiie binlerce kilometre uzakliktaki insanlar forumlar
e-postalar, internet siteleri ya da telefon vb.iteasyla birbirlerini etkileyebilir ve
herhangi bir Griin, marka veya hizmet hakkindalgkini paylgabilirler.

Westbrook (1987) isegazdan &za iletsimi “belli Grinlerin veya hizmetlerin sahigi
kullanimi, 6zellikleri ya da saticilari hakkindaeh tiketicilere yonelik olan informal

iletisim” seklinde tanimlar.

Tum bu guncel gemeler ve elgtiriler 1siginda &izdan &iza iletsim ¢ok temel olarak
“iki insan arasinda ticari olmayan bilgi gterisi” olarak tanimlanabilir. Tavsiye eden
(verici) ve tavsiye alan (alici) taraflar birbirgylve bakasiyla herhangi bir ticari

(parasal, cikar) ki icerisinde dgildirler (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Agizdan @&iza iletsimin yillarca aratirmalara konu olmasina gaen firmalar
tarafindan gunumizde gecgte hic olmadil kadar ilgi gbérmesi ve yoOnetiimeye
calisiimasi tesaduf dgldir. Genel olarak tuketici pazarlarina baktnizda, tuketicilerin
etraftan gelercok fazla bilginin bombardimani altinda ofdunu gorulebilir. Gelien
teknolojiler ve yaratici pazarlama fikirleri sayede tiketicilerin gunlik hayatta
bulunabilecgi her ortam bir tutundurma mesaji ya da planlantoir pazarlama
cabasina hedef olabilmektedir. Ortalama bir insandg 200 ila 100 satiletisimine

maruz kalmaktadir (Silverman, 2006). Bu pazarlamanltbardimani arasinda kalan

24



tiketicinin, etrafa kar duyarsizlamasi veya giivenini kaybetmesi beklenebilite
tam bu noktada, ticari bir amag¢ gitmeyen ya da liklicamaci para kazanmak
olmayan birine dagmak (6rngin aile bireyleri, @ dost, arkaddar vb.) ve ondan
tavsiye isteme ihtiyacl devreye girmektedir. TUgr icin bilgi kayn&inin mutlaka
yakin birileri olmasina gerek yoktur, belli bir katha uzmanfiina inandiklari fikir
onderleri de onlar icin guvenilir bir dagma kayn#i olabilir (Solomon ve @., 2002 ).

Burada amac bilgi eksilginden kaynaklanan riski azaltmaktir (Murray, 1991).

Tuketiciler hakkinda bilgi sahibi olmadiklari birlini hakkinda agarma yapmak
yada deneyerekgbenmek yerine deglerine yarayacak bilgiyi gunlikgazdan @iza
iletisim yoluyla toplama yoluna gidebilirler (Ellison vieudenberg, 1995). Boylece
zamandan tasarruf elde edinolurlar. Birileri daha 6nce onlarin yerine trlnyae

hizmet hakkinda agarmalari yapmy ve risklere katlanngtir.

Agizdan @&iza iletsimi diger tutundurma faaliyetlerinden ayiran en 6nemli
Ozelliklerden birisonu¢ odakliolmasidir. Tuketici bir reklam gordikten sonraréru
veya hizmet hakkinda daha fazla bilgi arama ihtiyduyabilir, fakat gizdan @iza

iletisimle gelen bilgi genellikle satin almayag\te&k eder (Silverman, 2007).

Agizdan @&iza iletgsimle gelen bilgi tUketiciler tarafindan daha guvenplarak
gorulebilir ciinkl kagyillarinda onlara Griin satmak icin 6zelliklerini eb@a veya yalan
sdyleme niyetinde olan biri yoktur. Hizmetler gikile tutulamayan deneyimsel
tecribelerin aktariimasindagiadan &iza iletsim ¢cok onemlidir. Cunkli hizmetler
kendine has 0Ozelliklerinden dolay! Urlnler gibi sdrkalite ipuclarina sahip dedirler

(Parasuraman ve i1985).
2.2.Azizdan Agizalletisimin Ozellikleri

Buttle 1998’de yayinlagh makalesinde daha 6nce yapgmolan aratirmalar giginda
aglizdan &iza iletsimi anlamak ve yonetebilmek igin bu ilgth modelini, strecini ve
Ozelliklerini ortaya koymsgtur. Bu b&lamda @&izdan &iza iletgsimin ozellikleri

asagidaki gibi siralanabilir.
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2.2.1. YOnu

Pazarlama bakiacisiyla @izdan &iza iletsim pozitif ya da negatif yonla olabilir
(Buttle, 1998). Pozitif yonlu olan tart marka, Urlmzmet ya da kurum hakkinda
olumlu deneyimlerin ya da memnuniyetin ska insanlara anlatiimasgeklinde
gerceklgir, yani verilen mesaj Uriintin veya hizmetirgeti kullanicilar tarafindan da
kullaniimasini tgvik edici yondedir. Negatif yonligazdan &iza iletsim ise Urin ya da
hizmette ysanan memnuniyetsizliklerin ya da koti deneyimledoakalarina
iletilmesidir (Richins, 1983). Negatif ilgim insanlari etkilemek konusunda pozitiften
daha fazla etkili oldgu bir cok aratirmayla ortaya konmyur (Day,1969; Arndt 1967;
Richins 1983) .

Sekil 6. Agizdan ag1za iletisim tdrleri

Olumsuz Tletisim Olumlu
agizdan giza yoklugu agizdan &iza
iletisim | O () iletisim

Kota aran, lyi ya da uygun Ustun dran,
hizmet yada ardin, hizmet hizmet yada
kurum yada kurum kurum

Kaynak: Odabal ve Barg (2006:273)

Silverman (2007) yukarda belirtilen turleri eksirdén arti dérde kadar siral@di9
seviyede incelengiir. Buna gore eksi dortte Uriin veya hizmet skaraajutlarinda
kot bir durumda yani herkes ondan bahseder, ias&mibirlerine sorar ve gerlerini
arinu kullanmaktan caydirirlar. Eksi tcte skandayutuna heniiz efinemsg olsa da
eski miteriler bgkalarini Griin veya hizmeti almamak konusunda iktrae& icin
yollarini bile deistirirler. Eksi ikide migteriler yollarini dgistirmese de soruldiunda
hararetli bir bicimde korgurlar. Bu gamada urtn satari yavg yava azalir. Eksi
birde insanlar aktif olarak drtiin veya hizmgkayet etmezler, fakat soruldunda

soyledikleri nispeten olumsyeylerdir.

Sifir seviyesinde insanlar fikir belitmek konusandoek gonualli dallerdir.
Soruldigunda sdyleyecekleri (iyi ya da koétl ) sy vardir. Arti birde soruldiunda
insanlarin Grin hakkinda olumlu géléri vardir. Arti ikide migteriler kendilerine soru

soruld@gunda urtin hakkinda birgok olumgay anlatirlar. Arti tgte insanlar trind yada
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hizmeti dger insanlara kullandirmak icin yollarini bile gigirebilirler. Arti dortte
driinden sirekli s6z edilir ve herkes birbirine @awar, halkin buytk oranda dikkatini

ceker (6r. youtube, gmail).
2.2.2. Odak Noktasi

Agizdan &za iletsim sadece tiketiciler arasinda olmadleskisel pazarlamaniralti
pazar modelinegdre pazarlamacilar bircok pazarda ylz yuzgkiiér gelistirmek
durumundadir. BunlaiSekil 2’'de goruldigl gibi tiketiciler (son kullanici ya da
aracilar), tedarikciler, calnlar, etkileyiciler ve baurulanlardir. Aizdan &za
iletisim yatinnm kararlarini etkileyebilir, ayricagoren (ya da yeni ¢ahn) pazarinda
onemli bir bilgi kayngidir. Orngin bir mihendislik firmasinda yapilan bir
argtirmada, cabanlarinin %80’inin caan referanslar ilese girdigi belirlenmitir.
Bazi firmalar uygun insanlari bulmak konusundasealari tgvik edici yontemler
uygularlar. Ayrica gizdan @iza iletsim orgutsel kultirtn ifade edilmesi ve yeniden
yapilandiriimasinda birincil yontem olarak kullamilir, ¢inki cakanlar Ustiinde
gucla bir etkisi vardir (Buttle, 1998).

fletisinin mutlaka iki nihai tiiketici arasinda olmasirerek yoktur. Endustriyel alimlar
ve tedarikci secimi gibi konularda d@adan &iza iletsim etkili bir rol oynayabilir
(Martilla, 1971; Money ve @i, 1998). Guvene dayal bir tedarikg@i &urmak isteyen
bir firma, diger firmalardan gelen tavsiyelerin yonlendirmesigkecimini yapabilir,

cunkul yanly tedarikci se¢me riskini en aza indirmek ister.

Endustriyel Uriin pazarlarinda tiketici pazarlarnraldugu gibi fikir 6énderleri ve
agizdan @ iza iletsimden etkilenme gergeldebilir. Martilla’nin (1971) yap#i
argtirmada firmalarin karar vermesanasinda %70 oranindasikel kaynaklardan

yararlandgini ortaya koymstur.
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Sekil 7. Alt Pazar Modeli

Tedarikciler
ic
musteriler Bagvurulanlar

Yeni
Calisanlar

Kaynak: Christopher ve @i (1991)'den aktaran Buttle’dan (1998) uyarlagtmi

Yeniliklerin yayllmasinda @zdan & za iletsimin kitle iletisim araclarindan daha
etkilidir. Ozellikle icat anlaminda yeni rinlerkullaniimasinda insanlar bu urtinleri
ilk kullanan insanlarin (yenilikgiler) memnun kaliRalmadgini bilmek isterler.
Yenilikgiler de urin hakkinda sonradan kullananlal@ha fazla kongma egilimi

gosterirler (Engel ve di, 1969).

Genellikle &izdan &iza iletsim Uzerinde yapilan agarmalarin odak noktasi tatmin
olmus bir misterinin potansiyel bir mgieriyle iletisime gecmesi olmyiur. Sekil 8'de
goruldigt gibi aizdan @&iza iletsimin 6nemli bir goérevi miterileri sadakat
merdiveninde siraya dizmektir (Buttle, 1998). Megsdide potansiyel m3terinin
Ustiinde bulunanlargezdan &iza iletsim yoluyla onu etkileyerek drtini denemesini
saslarlar. Urlinii deneyen tlketicinin bundan sonrakiesie dsardan gelen bilgilere
gore hareket etme ihtimali ¢cok azdir ¢cunki artikinle ilgili kendi deneyimlerine

sahiptir (Wilson ve Peterson, 1989).
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Sekil 8: Sadakat Merdiveni

Ortak (partner)

Yandg (advocate)

Taraftar-destekgi (supporter)

Muvekkil (client)

Musteri (customer)

Potansiyel mgteri (prospect)
Kaynak: Christopher ve @i (1991)'den aktaran Buttle’dan (1998) uyarlagtmu
2.2.3. Zamanlama

Agizdan @iza iletsim satin alma 6ncesinde ve sonrasinda gergelbiler. Satin alma

dncesinde olana girdi, sonrasinda olana ¢gadan &iza iletsim denir (Buttle, 1998).
2.2.3.1. Bir “girdi” olarak a gizdan agg1za iletisim bilgisi

Daha 6nce yapilan atamalarda girdi gizdan @iza iletsimin dnemi tuketici satin
alma karar surecinde “gerlendirme” gamasinda ve yeniliklerin yayllmasinda kendini
gostermektedir. Tuketicilerin mental stirecinde j@mparatirmalara goére kitle ilegim
yoluyla farkindalik yaratilir, fakat @gerleme sirecinde tiketici en fazlgpadan &iza
iletisimden etkilenir (Stokes ve Lomax, 2002; Arndt, 18&4us, 1985).

Sekil 9. Tuketici satin alma karar sureci

Problem B|Ig| Alternatiflerin Satin alma Satin alma
tespr[' > arama P> d%erlendll'”- » kara” > sonrasl
mesi davranglar
Girdi

Tuketicilerin daha dnceden hi¢ satin almadiklariipiin veya hizmeti satin alma karari
verirken belirsizlgi azaltmak ve riskten kacginmak isterler. Ayricadiikler hizmet
satin alirken kisel bilgi kaynaklarina mal alimindakinden dahddahtiya¢ duyarlar
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cunkd hizmetlerin her tirl satin alma oncesi dokalilir, gorilebilir ya da tadilabilir
degildir (Or. doktor, kuafor, gitim,otel hizmetleri vb.).

Agizdan & za iletsim hizmet sektdorinde olduk¢a onemlidir ¢inkd hiZeret
karakteristgi buna uygundur. Elle tutulamazlik, tretim ve tlkeh ayrilmazlgi,
standartlgtirlamama gibi 6zellikler tuketicileri satin almé&arar sirecinden
baskalarinin dgiincelerine givenmeye iter. Hizmetlerin Gzerindenletde oldgu gibi
tekrar calgilabilme ihtimali yoktur ve kolayca yer gatirmezler, sonu¢ olarak hizmet
saslayicisi tuketici tiplerini en iygekilde tanimlamak ve kgtamak icin &zdan giza

iletisim slrecini anlamaya ihtiya¢ duyar (Haywood, 1989).
2.2.3.2. Bir ¢ikti olarak ggizdan ggiza iletisim bilgisi

Tuketiciler genellikle bir satin alma sonrasggaklari deneyimi bir bgasina anlatma
egilimi gosterirler. Bu bglamda iletsimi basglatan siradan bir insan olabiletegibi
pazarlama bakiacisiyla bakarsak fikir dnderleri, pazar kurtléamarket maven) ve
yenilikciler de bir c¢ikti olarak @zdan &iza iletsim davrangi gosterebilirler (Buttle,
1998).

2.2.4. Taraflar

Agizdan &za iletsimde iki taraf vardir. Verici (communicator) ve a@l
(listener,receiver). Genelde @o argtirma alici ve vericinin @izdan gza iletsim
bilgisini ayni sekilde deerlendirdgi varsayimi Uzerine yapilgtir (6rnesin sadece
aliclya mulakatla yapilan atamalar) oysa mevzubahis olan bir ifgt sdrecidir ve
iletisimi etkileyen tim faktorlerin etkisine aciktir . Nakodlama (decoding) (vericinin
iletisim mesaji icine duygularini, hislerini, kendi ydagini katmasi) ve kod ¢ézme
(encoding) (alicinin mesaji kendince yorumlamas) géiriiltt kavramlarini hesaba

katmak gerekir (Christiansen ve Tax, 2000).
2.2.4.1. Ahci

Agizdan &iza iletsimde tum tuketiciler alici tarafi olabilirler. Angunlik siradan bir
iletisimde ailesi veya arkad@ariyla birlikte g1zdan @iza iletsime girebilecgi gibi,
uzmanlik gerektiren alanlardagsa kisilere (6rngin fikir liderleri) dansabilir. Burada
tavsiye arayan taraf alicidir. Fakat her durumdayaénerkesten bilgi aranmayabilir.
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Guvenilir bir kaynak ve alicinin motivasyon@gizdan @iza iletsimin sartlarindan
biridir. Alictylr motive eden faktorler Dichter (18 tarafindan ticari otoriteler, tnldler,

uzmanlar, ortak ilgi alanlari, gsel yakinlik, iyi niyetli insanlageklinde siralanstir.
2.2.4.2. Verici

Agizdan &iza iletsim genel olarak firma herhangi bir firma tarafindaglatilan ve
firma tarafindan bdatilmayan olmak tzere ikiye ayrilabilir (Buttle9Q98).

*Firma tarafindan bgatilan; bazi firmalar tuketicileri kendi trtnlenakkinda
aile ve arkada cevresinde komwmalari icin Ozendirirler. Bir gier yol da
firmalarin capraz yonlendirme yaparak gtdiilerine dger firmayi tavsiye
etmesidir. Ozellikle deterjan malzemeleri pazaringzk sik rastlanan bir
yontemdir. Ayrica hukuk firmalari, emlakgilar ve kiorlar tarafindan da
siklikla bgvurulan bir yontemdir. Bu yolla firmalar bir refair (tavsiye) &l

kurabilirler.

*Firma tarafindan bdatilmayan; Geleneksel anlamdgizdan &iza iletsime
ornek olan durumdur. Miderilerin birbirine bahsetmesieklinde gerceklgen
dogal bir surectir. Firma tarafindan kimseye herhabgi 6deme yapilmaz.

Insanlar fikirlerini ve deneyimlerini payalar.

Vericiyi agizdan @iza iletsime gecme konusunda motive eden (etkileyen) fadatorl
Dichter (1966) tarafindan dort grupta toplastmi Bunlar;

1.Uruin ilgisi (product involvement); Griini kullanmanin neden gidgerilim ya da

heyecan,

2.Kisisel ilgi-kendini dgrulama (self involvement-self-confirmation); trinden cok

kendi duygusal ihtiyaclari igin ilaiimde bulunmaktir. Orrgn uzmanlgini gostermek,

dikkat cekmek, dedikodu yaymak vb.

3.Mesa; ilgisi; Uriin hakkindaki ileimin mesajin verif seklinden (6r. reklam ya da
halkla iliskiler) etkilenmesidir. Vericinin trtnle ilgili bitecribe ygams olmasina
gerek yoktur (6r. mgaza kongmalari)
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4. Diger ligiler: Baskalarina birseyler verme, onlara yardim etme giidiileriyle §late
gecilmesidir. Dgerlerine kagi olan sevgi, ilgi ya da onemseme belirtisi olarak

gerceklatirilebilir. Verici ileti simi karsisindakine bir hediye olarak nitelendirir.

Verici siradan bir tiketici olabilege gibi pazarlamacilarin etkileme qglaolarak
yenilikciler (erken adapte olanlar), fikir liderievpazar kurdu kavramlari 6nem
kazanmaktadir. Bu gruplar tiketici davrdam acisindan bakilg@inda tiketicileri

etkileyen gruplar kategorisinde gexlendirilirler.
2.2.4.2.1. Yenilikciler -Erken Adapte Olanlar

Bazi Urunlerin hakkindaki bilgiler o Grtina kullanmaticesinde anlamli hala gelebilir.
Yani tuketiciler acisindan Urind ilk kez kullananidansilacak bir kaynak olarak
goralur ve bunlar da fikirlerini daha sonradan &olinlara kiyasla daha fazlssiike
aktarirlar. Fikir liderlerinde ilgi (i, Uriin, mesaj) dnemliyken yenilikgiler ve erken
adapte olanlarda drtn kullanimi ve satin alma demegnemli olmaktadir (Feick ve
Price, 1987).

Engel ve dierleri (1969), yenilikcilerin (yeni bir Grini hemeatenemek isteyenler)

davranglarini incelemg ve 6zelliklerinisu sekilde siralamstir.

- Digerleriyle kiyaslandinda yenilikcilere yeni Urlnler hakkinda gdrleri

tarafindan daha ¢ok soru sorulur v@getitrinler hakkinda siklikla koswrlar.

- Yenilikciler agizdan &iza iletsim yoluyla iyi deneyimlerinden ¢ok koétleri

anlatma gilimindedirler.

Yani yenilikciler yeni ¢ikmy bir Griin ya da hizmet hakkinda daha sonradan
kullananlara gore daha fazla bilgi yaynglienindedirler. Aratirmada %90’inin en

az 1 kiiye Urinden bahsegini saptanmytir. %401 ise 2 veya daha fazlaskie
soOylemitir. Blyuk ¢ggunlugu (%83) arkadave aile bireyleriyle iletime ge¢cmtir
(Engel ve d&. 1969).

2.2.4.2.2. Fikir Liderleri

Belli konularda toplumun geneline oranla daha bilge ilgili olan kimselere fikir

lideri denir. Fikir liderleri, bircok urun, aiveris yapilacak yerler ve pazaringdr
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bilesenleri hakkinda bilgi sahibi olan, insanlarla kemalari balatan ve insanlarin
pazar bilgisi hakkindaki sorularini cevaplayan maedir. Daha 6nceki ¢camalarda
genellikle kadin olduklari ortaya konsgtur, fakat kesin olarak demografik yapilari ve

psikolojik 6zellikleri hakkinda kesin yargilara vamasi gucttr (Bayus, 1985).

Fikir liderleri digerlerinin tutum ve davragiarini bicimsel olmayan birsekilde

etkilerler. Fikir Liderleri (Odabsa ve Bars, 2006:278);
- Liderlik yetengine sahiptirler,
- Kisileri triin hakkinda olumlu ya da olumsgekilde etkilerler,

-Yeniliklerin kabuliinde, Urinld severlerse olumlwevmezlerse olumsuz etki

yaparlar,
- Bicimsel olmayan liderlerdir ve liderlikleri actkcimde dgildir,
- Etki her zaman korgma ile olymaz, eylemlerin taklit edilmesi ile de gabilir,

Brooks’a (1957) gore fikir lidergi ilgi alani ve sosyal tabaka olmak Uzere iki eteen
baghdir. Ornesin market alverisi, kiyafet algverisi, moda, filmler ya da popiler
restoranlar icgin fikir dnderleri farklidir. Fikiriderlerini fikirlerini paylgmaya iten

motiveler, bireysel (kendi) ilgisi, urtn ilgisi, sgal ilgi ve mesaj ilgisi olarak

siralanabilir (Schiffman ve Kanuk, 2000).

Fikir liderlerinin 6zellikleri dort grupta toplandis (Odabai ve Barg, 2006:279; Chan

ve Misra,1990'dan aktaran).

1. Urin ile ilgili 6zellikler: Fikir liderleri Griin grubu hakkinda detayl bygi
sahiptirler ve ilgilenim duizeyleri yiksektitlgilenim diizeyi yiksek olanlarin
bilgi birikiminin cok olmasi d@aldir. Cunklu bir trine yonelik ilgi yuksek
oldugunda Urdin ile ilgili yayinlar daha c¢ok okunur, ligprogramlar daha
yakindan takip edilir ve ilgilenilen Grin grubund@ @&riinlere daha cok ilgi
gosterilir. Tum bunlara paralel olarak, bilgi bink cok olan kimsenin
digerlerini etkileme yeteri daima yiksek olur. Fikir lidergi kavrami bir tGriin
hakkinda bilgi vermenin ¢ok otesinde, onun vegedearari etkileyebilme

yetengini ifade eder.
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Fikir liderligi genellikle kategori odakhdir yani genellikle spiék Grin

kategorileri hakkinda bilgi ve tavsiye sunarlar.g@i tUriin kategorileri s6z
konusu oldgunda bilgi elde etmeye de ¢ok heveslidirler (Schih ve Kanuk,
2000).

. Demografik Ozellikler Fikir liderlerini onlarin fikirlerini takip edemrden
batindyle ayiran bir demografik bigenden s6z etmek mumkin olmamakla
birlikte, yapilan argtirmalarda fikir liderlerinin genelde daha genc,haa
egitimli, gelir duzeylerinin daha ylksek ve sosyaldapn daha hareketli ve
kozmopolit (Engel ve @i, 1969) olduklari ve kadinlarin fikir lideri olma
olasilginin erkeklerin olma olasgindan daha yuksek oldu bulunmytur.
Politik alanda yuksekgtimlilerin, gida aliminda evlilerin ve buyik biilaye
sahip olanlarin, film tercihlerinde gen¢ ve bekanaetkili olduklari bulgular

farkl argtirmalardan alinmgtir.

. Kisilik Ozellikleri: Fikir liderlerinin daha az dogmatik, daha yengiikdaha
maceracl, Urin konusunda kendine daha fazla givemesosyal acidan daha
aktif kimseler olduklar séylenebilir. Acik fikirlve risk almaktan ¢cekinmeyen
yonleri ile yeniliklere daha aciktirlar. Ayrica fikliderleri, trinlere yonelik
bilgileri paylasma istgindedirler ve bilgi verici olduklari kadar, bilgiraaktan
da hglanirlar, yani aliciyla verici arasinda cift tarabir etkilesim vardir
(Myers ve Robertson, 1972).

. Medya Kullanma Ajkanliklarr: Yapilan argtirmalar fikir liderlerinin medya ile
daha ygun ilgilendigini ortaya koysa da radyo dinleme ya da TV seyretme
aliskanhklari acisindan fikir liderlerini @erlerinden ayiran bir bulguya
rastlanmanstir. Bununla birlikte fikir liderlerinin basil megya (ki ygun
bilginin verildigi mesaj ortamidir) ilgi duyduklari bulunrgtur.

Agizdan @iza iletsim cabalarini etkilemek ve yodnetmek isteyen paraa@nin

basvurabilecegi yollardan biri fikir liderlerini etkilemektir. Bglece onun fikirlerine

deger veren kitleye de tavsiye yoluyla gilanis olur. Fakat liderleri belirlemek onlara

ulasmak tiketici pazarlarinda olduk¢a zordur. Yeni letin sats kayitlari bu agidan

yardimci olabilir. Ayrica tiketiciler arasinda yim yarsmalarla da drine ilgi duyan
ve fikir lideri olabilecek kgiler belirlenebilir (Odabg ve Bars, 2006).
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Endustriyel pazarlar da fikir lidegh olduk¢ca 6nemlidir. Martilla (1971) endustriyel
(brgutsel) satin alma surecindsikel kaynaklarin 6zellikle satin almaya karar verme
asamasinda oldukca etkili olgdunu ortaya koymgtur. Ayrica pazarlamacilar acisindan

buradaki liderleri belirlemek daha kolaydir.
2.2.4.2.3. Pazar Kurdu

Pazaryerinde drtn g#ili ginin artmasi ve tuketicilerin birbirleriyle olan etisim
yontemlerinin cgitlenmesiyle birlikte (6rngin internet) pazarda tuketicileri etkileme
glcu fazla olan pazar kurtlarini gegmioranla daha énemli bir hale getigtiri Pazar
kurtlar tuketicinin géztunde para 6denerekstloulmus tutundurma gabalarina kiyasla
daha guvenilirdir (Geissler ve Edison, 2005).

“Pazardaki bir ¢cok urtin hakkinda bilgi sahibi olahgveris yapilacak yerleri bilen ve
diger insanlarla korgmalari balatan ve onlardan pazar hakkinda gelen sorularapcev
veren insanlara” pazar kurdu denir. Tanimdan daséatasl pazar kurdu hem pazar
bilgisine, hem deneyime hem deeélilerini etkileme giicline sahiptir. Bilgi ve deneyim
yoninden fikir liderine benzer, fakat pazar kurddexe spesifik bir Griinde glegenel
olarak pazar hakkinda bilgi ve tecriibeye sahigiir.triintn ilk kullanici olmasina da
gerek yoktur (Feick ve Price, 1987).

Pazar kurtlari tiketicilerin satin alma karar steegde fikir liderlerine pek ¢ok acidan
benzerler (Odalave Barg, 2006);

-Medyay! yakindan takip ederler,

-Kisileri satin alma kararlarinda etkilerler,

-Yeni Urinleri denemeye yatkindirlar,

-Pazar hakkinda genel bilgiye sahiptirler,

-Alisveristen ve indirimler almaktan B@nirlar.

- Fiyat-dezer bilinci digerlerinden daha yuksektir (Walsh veg.d2004).

Pazar kurtlari kendine guivenen, uyugilimli ve yegane olma isg@ olan ve kuralci
etkilere duyarl olan tiuketiciler olarak nitelenithbilir (Clark ve Goldsmith, 2005).

Pazar kurtlari pazar kurdu olmayanlara oranla bggylama, bakalarina yardim
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etmeye daha gdimlidirler (Walsch ve dg., 2004) Ayrica kulttrel 6zelliklerin de
(6rnezin  bireyselcilik, kollektivizm) bu bglamda etkili oldgunu ortaya koyan

aragtirmalar yapilmgtir (Chelminski ve Coulter, 2007).

Pazarlama acisindan, skalarini etkileme guglerinden dolayi, pazar kurtl@idukca
onemlidir. Ozellikle pazar hakkinda genel bilgi galolduklarindan iletime gectikleri
insanlara bircok konuda bilgi verebilirler. Fikirdérleri sadece belli Urlnlere
odaklandiklarinda bu konuda ilgtne gececekleri insanlar ayni drtne ilgi duyan
insanlarla sinirl olabilir. Oysa pazar kurtlarikggeng bir alanla ilgilendiklerinden
Ozellikle perakendeciler icin oldukca 6nemlidir (e ve Price, 1987). Fakat pazar
kurtlarinin bulunmasi ve etkilenmesi oldukca guctéapilan argtirmalar da kesin
olarak hangi demografik o6zelliklere sahip olduktarbelirleyememtir (Wiedman ve
dig. 2001; Feick ve Price, 1987).

Pazarlamacilarin pazar kurtlarina yonelik yapmasnelgen pazarlama cabalagu
sekilde siralanabilir (Walsh ve gli 2004);

*Firma bir pazar kurdunun sorumluluk sahibi olmasilkgini tutundurma
cabalariyla (6r. yazili veya tv reklamlar) motieglerek ve gerilim yaratarak
kullandgl Grinin faydalarini &alarina anlatmaya g¢eik edebilir. Orngin
“Madem ki XY’ nin nasil bir performans gdstergo@ biliyorsunuz, goreviniz
bunu bakalarina da séylemekdeklinde bir reklam pazar kurtlarini giincelerini

baskalariyla paylamaya itebilir.

*Pazar kurtlarini yeni drin bilgisine sahip bir gun parcasi yapmak daei
yarayabilir. Onlari bir Griin hakkinda 6nceden bdgdirilmis elit bir grubun tyesi
yaparak bu 6zel durumdan dolay! drtn bilgisingkadariyla paylama zorunlulgu

hissedebilirler.

*Pazar kurtlart Grantn iyi 6zellikleri yaninda ggaliklari olumsuz tecribeleri de
baskalarina anlatabilirler. Byikayetlerin dncelikli firmaya yapilabilmesi icin par
kurtlarina olumsuzluk yadiklarinda ne yapabileceklerine dair (Urini gémaa

yada miteri raporu turleri ) bilgilerin verilmesi gerekir.

*TUketicilerin ve pazar kurtlarinin ilaimde bulunacaklart ve bilgilerini

paylaacaklarl ortamlar yaratilabilir. Orpig internet sitesine konulan bir sohbet
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odasi ya da forum buglevi gorir. Mekanlarin igindeki lgooturma alanlari, cafeler
gibi yerlerde bu iletimin gerceklemesine yardimci olabilir.

*Pazar kurtlarini bgkalarina yardim etme 0zelliklerini harekete geckmein

onlara indirim kuponlari ya da gamalari igcin numuneler verilebilir.
2.2.4.2.4. Yenilikgi, Fikir Lideri ve Pazar Kurtlar inin Farklari

Yenilikcilerin, fikir liderlerinin ve pazar kurtlani birbirinden ayiran 6zellikler

Wiedmann ve Walsh (2001) tarafindagagadaki sekilde 6zetlenngiir.

Tablo 3. Yenilikci, Fikir Lideri ve Pazar Kurtlarin in Farklar

Yenilikgiler Fikir Liderleri Pazar Kurtlari
S Zorunlu deil
Satin alma/Urln Var fakat genellikle Zorunlu deil
kullanimi
var
Uriine 6zel ve
e e e genel, bir cok
Urtn bilgisi Urlne 0Ozel Urline 6zel Kategoriyi
kapsayan
G.er.'e.l pazar Yok Yok Var
bilgisi
iletisim Tarzi Genelde akt'n‘, Aktif / Pasif Aktif / Pasif fakat
bazen pasif genelde aktif
Pazarlama igin
ariin hayat . , . -
déngiisiinde Giris Oncelikle girk Her evrede
onemli olan evre

Kaynak: Wiedmann ve Walsh (2001:198)
2.3. Agizdan Agizalletisim Modeli

Buttle (1998), gizdan &iza iletsim modelini ic ve dy olmak Uzere 2 grup deken
cercevesinde aciklagtir. i¢c desiskenler girdi yonli gizdan &iza iletsimi aramak ya
da iletmekle ilgili olan durumlar ve sureglerdirislesiskenler ise girdi gizdan &iza
iletisimi ararken ya da ciktiyr Uretirken etkileyici olabgslamsal sartlardir.

Uyumsuzluk paradigmasthagére mijterilerin  beklentileri  kaplanirsa  tatmin,

! Uyumsuzluk paradigmasina goére birsikiutumlari ve davraslari arasinda bir uyumsuzlukla
karsilastiginda, uyumsuzlgu gidermek amaciyla bazi tutumlarinigtgirerek veya bazi davragarinda
degisiklikler yaparak harekete gecer. Boylelikle kiiel uyumsuzigun oluturdusu olumsuz etkilerin
azaltilmasi yoninde gudulenir (Calik, 2003: 67).
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karsilanmazsa (beklentilerin altinda kalirsaymatsuzluk, beklentilerslirsa hgnutluk

(delight) durumu gercekse.

Tatmin arttikga gizdan @&iza iletsim davranginin artmasi beklenebilir, azalmasi
durumunda ise negatifgeedan &iza iletsim artacaktir. Sadece Uriin veya hizmetten
hosnutsuzluk durumu negatif ilgtme neden olmaz. Satin alma sirecindgaganlar

da ayni sonuca sebep olabilir (Westbrook, 1987).

Sekil 10. Agizdan Agizalletisim Modeli

DIS CEVRE
KULTUR SOSYAL DURTULER Is
AGLAR ODULLER CEVREd
arama IC’ C’EVRE verme
GIRDL < Hosnutluk > CIKTI
AAIL (0> g) AAIL
verme arama
BEKLENT ILER DIGER
UZERINDEKI . » DAVRANI SLAR
DIGER Tatmm_ H05nuts_uz|uk
. (beklenti= (beklenti<
ETKILER gerceklgen gerceklgen)

Kaynak: Buttle (1998:246)

2.3.1. Kilturiin Agizdan Agizailetisime Etkisi

Money ve dg. (1998) @&izdan &za iletsimin kuilturden etkilendiini ortaya
koymuslardir. Japon ve Amerikan firmalarina yonelik yapilargtirmada yuksek

oranda kolektivist ve riskten kacinma gibi kultagaellikleri baskin olan Japonlarda

38



sosyal glar daha gedimis ve daha guclu oldiundan, Amerikalilara gore daha fazla
agizdan &iza iletsim davranginda bulunurlar.

2.3.2. Kisili gin Agizdan Agizalletisime Etkisi

Lam ve Mizerski (2005) kiligin bireyin gizdan &iza iletsim davrangi Uzerinde
belirgin bir etkisi oldgunu iddia etmjlerdir. Aragtirmacilara gore en populerskik
yapilarinda biri kontrol alanidir (locus of coniolgcsel (internal) kontrol alani ggni
olan bireyler dy gruplarla g zdan & za iletsime gecmeye daha yatkindirlar.sBal
(External) kontrol alani gegiolanlar ise daha ¢ok i¢ gruplarla ikéthe gecme glimi
gosterirler. D¢ gruplar zayif bgli ili skileri, i¢ gruplar ise guclt kg ili skileri temsil
etmektedir.

Arastirmada dger kisilik kavramlari yerine kontrol alani kavraminin lafilmasinin
nedeni kontrol alaninin bireylerin 6dul ve cezalamdyla ilgili genel ve gunluk
beklentileri kapsamasidiicsel kontrol alani gegiolan bireyler genellikle kendi
hayatlarinin ve hayatlarini etkileyen faktorlerirenkli kontroli altinda oldiuna

inanirlar (Lam ve Mizerski, 2005).

Kontrol alani kavrami tzerinde en cok gdinis Kisilik kavramlarindan biridir ve
bireyin kendi davraglariyla elde edegg odulu iliskilendirmesi olarak tanimlanabilir.
Daha onceleri yapilmiolan i¢sel ve @gsal kontrol alani agairmalarina gore bireylerin
demografik dzellikleri Tablo 4’'te gorulmektedir (lrave Mizerski, 2005).
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Tablo 4.icsel ve dgsal kontrol alanlarinin kar silastiriimasi

ICSEL DISSAL

*Daha aitimli, daha Ust gelir grubu *Geri alma ve kacinma davrgma yatkin

* Aksiyona daha yonelik *{liski kurmaya daha cok ihtiyaci var
*Risk almaya mevyilli *Arkadaslar ve grup icinde olma davrani
fazla

*Yenilikleri baglatmaya meyilli
*Genellikle kisisel kontrolden
yoksundurlar

*I¢ gruplar icerisinde giivenli ve sabit
ili skiler kurmay tercih ederler.

Kaynak: Lam ve Mizerski (2005)

icsel kontrol alani gegiolan tiiketicilerin eylem odakli ve risk almaya kiat
yapilarindan dolayr etraflarindaki insanlarlagizalan &za iletsim kurmasi
beklenebilir. Ayrica sadece i¢ gruplarlagdedis gruplarla da etkilgm halindedirler.
Digsal kontrol alani gegiolan tiketiciler ise riskten kaginma 6zellikleramd dolayi
agizdan &iza iletgsimi i¢ gruplarla yapmayl daha cok tercih ederleficla iligki
kurmadiklari dy grup Uyelerine kar kendilerini rahat ve givende hissetmeyebilirler.
Bu ylizden dy gruplar icin &zdan &iza iletsime gecmeye yatkin délerdir (Lam ve
Mizerski, 2005).

Bu i¢sel ve dysal kontrol alani karakterleri tuketicilerin Griire vmarka hakkinda
paylastiklari bilgileri énemli bir bicimde etkileyebilir.Pazarlama acisindan ihmal
edilmemesi gereken bir 6zelliktir ve pazar bolundieme kriterlerinden biri olarak
kullanilabilir. Firmalar gruplarin kontrol alani tekterlerini bildiklerinde onlara 6zel,
alternatif tutundurma uygulamalari yapabilirler.n&in daha az @&timli ve disik
gelirli tuketiciler hedef alinggnda bu gruptakilerin ic grup gndakilerle iletsime
gecme gilimleri az oldyzundan yavg bir yeni Grin yayllma sireciyle kalasilabilir.
Bu tur pazarlar, bu market segmentindeki ailelénesjik tutundurma yapilagazaman
yeni Urin hakkinda farkindalik yaratmak ic¢in kullabilir. Daha gitimli ve yiksek
gelir grubuna ait tuketiciler hedeflegthde ise daha az tutundurma cabasi
gosterilebilir. Cunkl bu tiketicileringezdan @iza iletsim vasitasiyla @i gruplarla

etkilesime gegmesi mumkundir.
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2.4. Azizdan Agizailetisim Siireci

Kisilerarasinda @zdan @iza bilginin aksinin nasil oldguna dair gecerli olan iki stirec

modeli mevcuttur. Bunlar iki kademeli akue ¢ok yonli aktir.
2.4.1.1ki Kademeli Akis

Klasik gérise gbre pazarlamacilar tarafindan yapilan reklam tgilu mesaj verme
cabasinda olan faaliyetler 6nce fikir liderlerirtkkiter, daha sonra fikir liderleriyle

iletisime gecen siradan tuketicileri de fikir liderletkigerler.

Sekil 11. ki kademeli akis siireci

Kitle iletisim Tiketici 1 Tuketici 2
araclar (Etkileyici) ( Etkilenen)

\ 4
A 4

1. 2.
adir acim

Kaynak: Schoefer'dan (1998) uyarlangtir.

1. adim pazarlamanin kontrol edehiidakistir. Yani tutundurma karmasiyla yapilan
faaliyetler etkileyici konumda olan ia fikir liderleri olmak lzere, yenilikgiler ve
pazar kurtlarina yonelik olarak gercedlglir. 2. adimda ki iletsim siradan

tuketicilerle (takip edenler) gercekie

Bu slrec modeline bircok yonden gigler getirilmistir. Mesela tiketici 2 her zaman
pasif deildir. Istedgi bilgileri kendide talep edebilir. Ayrica istegibilgileri dinleme
Ozgurligune de sahiptir. Bilgiyi aktarma vazifesi goren dti& 1'de bilgi alan
pozisyonda olabilir. Bu da onu belirtilenin aksii&etici 2 gibi takip edici yapar.

2.4.2. Cok Kademeli Aks

Cok kademeli ali kisileraras! bilgi akgin daha kapsamli bir tarifini yapatk model
gelistirilerek iki yonlu etkilenme durumu da g6z onunoli@undurulmuygtur. Tuketici 1

(or. fikir liderleri) ve tuketici 2 (takip eden) kalikli olarak birbirlerinden etkilenirler.
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Sekil 12. Cok kademeli aks modeli

Kitle iletisim ma | Fikir Im »| Fikir
araclari liderleri “dm3 alanlar
—>
Adim 1b .
m Bilgi
» alanlar

Kaynak: Schiffman ve Kanuk (2000)

Sekilde de goruldgi gibi Adim 1a ve 1b kitle ilegim araclarindan gelen mesajlar fikir
liderleri ve dger tuketicilere (ne etkilenen ne de etkileyen )iaamda ulgabilir. Adim
2 fikir liderlerinden dgerlerine, Adim 3 de @erlerinden fikir liderlerine bilgi aki
oldugunu gostermektedir. Yani pazardaki tim tiketigilazarlamacilar tarafindan kitle
iletisim araclarn vasitasiyla yapilangyn iletisime sadece fikir liderleri yoluyla ¢é,

dogruda da maruz kalabilirler.
2.5. Azizdan Agizalletisime iten Sebepler

Sundaram ve derleri (1998) olumlu @azdan &iza iletsime iten sebepleri (guduler)

sOyle siralamytir.

1.Alturizm: Bagkalari icin kagilik beklemeden bigeyler yapmak anlamina gelir.
Insanlar yakin cevrelerindeki insanlara kendiaghklar hgluklari ve giizekeyleri

anlatmay! sevebilirler. Satin aldiklari ve tatmitduklari Grin veya hizmeti
baskalarinin da kullanmasi ve onlarin da mutlu olmesndi duygusal tatminlerine

katkida bulunur.

2.Urun Agisi: Uriini kullanmanin neden olgu gerilim ya da heyecana denir
(Dichter, 1966). Onem derecesi yiiksek olarak aigmave heyecan yaratan urin
veya hizmetler alirkengazdan @iza iletsime bagvuru artar. Tuketici Grine veya
hizmete normalde ¢ok fazla ilgi duymasa da sanmadtarari verdiinde, sonradan
ortaya cikabilecek risklere kay Grtine ilgisi artar. Satin almadaki belirsizli& xisk
arttikca @izdan @iza iletsimde bulunma ihtimali artar cunki risk baylr

(Haywood, 1989) Orngn; liks hizmetler ve liks drunler.
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3. Kendini Geljtirme: Tuketiciler ygadiklar sosyal ¢cevreden giensiz dgildirler,
dolayisiyla bgkalarinin goézunde imajini korumak, gétimek isteyecektir. Bu
sebeple 6rn@n usta bir alyverisci oldugunu gostermek icingazdan &iza iletsim

faaliyetinde bulunabilir.

4. Firmaya yardim etmeKTUketicinin uzun dénemli myderisi oldigu firma veya
marka sadakati gostegiitrine kagi olumlu bir tavir icinde olmasi normaldir. Bu
sebeple firmanin daha fazla stériye ulamasi icin gzdan &iza iletsimle trind,

hizmeti veya firmayi ¢evresindeki insanlara ovebili
Sundaram ve derlerine (1998) gore olumsugiadan gza iletsime iten sebepler:

1. Kizginlgini azaltma Bir olumsuzluk ygayan veya satin algh Griin/hizmetten
memnun kalmayan tiketici kizgigini azaltmak icin bunu c¢evresindekilere

anlatma ihtiyaci duyabilir.

2. Intikam Yasanan olumsuzigun cok biyiik olmasi, tatminsigin cok yiiksek
olmasi sonucunda tuketici intikam almak amaciylsyoael olmayan bigekilde

agizdan &za iletsime gecebilir.

3.Tavsiye aramaYasanilan olumsuzlgun neticesinde tiketici ne yapmasi gefgkti
konusunda etrafina damken ayni zamanda olumsuz ikthe gecmg olur.
Ornezin hatali bir Griinii ne yapmasi gergkti baskalarina sorabilir. Bu durumda

amac olumsuz olmasa da sonucta olumguzdan &za iletsim gerceklsir.

4. Alturizm: Yasanilan olumsuz durumun $alarinin da zarar goérmesini
engellemek amaciyla anlatiimasidir. Olumsuz durtoiald yardim etme isge
olumlulardan daha fazladir. Burada insanlar yardetmekten c¢ok koruma

icguduleriyle olumsuz ilegimde bulunabilirler.
2.6. Negatif Azizdan Agizalletisim ve Sikayet Davranisi

Tuketiciler bir Griin veya hizmetten memnun kalméahkda ya Urin veya hizmeti
aldiklan yeresikayet ederler ya da negatigizadan &iza iletsim yoluyla bgkalarina bu
durumdan bahseder, urinu almayl keserler yada rhegsr arada yaparlar.

Memnuniyetsizlgin derecesi arttikca bu davrglarin 6zellikle negatif gizdan &iza
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iletisimin gorilme olasifil artar (Richins, 1983). Negatigadan &iza iletgim tlketici

beklentilerini, marka ve firma imajini ve sonucralasatglari ve karhlgi etkileyebilir.

Agizdan @&iza iletsimden bgka memnun olmayan migrinin bgvurabilecgi iki
alternatif daha vardir. Bunlagikayetini saticiya veya Ureticiye yapmak ya da 3.
gruplarasikayet olarak adlandirilan medya, tiketici gruphgida yasal kurumlar gibi
bagimsiz gruplaraikayet etmektir (Singh, 1988). Baz! tiketiciler tsenlarin hicbirini
yapmadan sadece ayni Urlinu bir daha almamayi segerya memnuniyetsizie kasl
boykot da dahil hicbir tepkide bulunmazlar (Bolfjri89).

Fakat bunlarin tGg¢inin de ayri ayri olarak yapilmeasgerek yoktur. Yapilan bazi
argtirmalarda firmayaikayetten sonra 0zelkayet yani gizdan @iza iletsim ve ya 3.
grup sikayetlerin geldgini ortaya koymgtur (Halstead, 2002). Yani tiketigikayetini
oncelikle firmaya yapmaktager kagilik géoremezse veya kahktan memnun olmazsa
diger sikayet davrarglarina bavurmaktadir. Ayrica memnuniyetsigin siddeti
yuksekse insanlar Gi¢ davrgaibirden bgvurabilirler (Anderson, 1998). Azdan g&iza
iletisimin sikayetten farki genelde kontrol edilememesidir. ©ys bir sikayet yonetim
sistemiyle sikayet yonetildginde olumsuzluklar hautluga cevrilebilir (Halstead,
2002).

Musterilerine belirli bir tatmin diizeyi sunamayan \atigari disen firmalar ¢cgunlukla
bunun memnun olmayan sinirli bir tiketici grubundaynaklandiini ve ortada bir
sorun olmadiini distinebilir. Onlara goreger sikayet oranlari dgilkse tatminsizlik de
yoktur demektir. Oysakgikayetlerin ¢@u Ureticiden c¢ok araci firmalara yapilir ve
dreticinin  bundan haberi olmayabilir (Richins, 1983Ayrica insanlar sikayet
etmektense gmunlukla bakalarina bu olumsuzfin anlatma yoluna giderler. Hele bir
de sikayetleri tgvik edici bir yonetim yapilanmasi yoksa, olumsunzdan &za
iletisim kacinilmaz hale gelir.
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Sekil 13. Tatminsizligin neden olduzu davranislar

Tatminsizlik
Harekete Hicbirsey
gecer yapmaz
Genel Ozel
eylem eylem
Firmaya Yasal Ozel Boykot Aile veya
sikayet sikayet kurumlara arkadal uyarma

sikayet

Kaynak: Day ve London’dan (1977) aktaran Singh (1988)

Insanlarin olumsuz bilgileri aktarmasi ve ya buntaha fazla ilgi gostermesgiadan
agiza iletsimle gelen bilginin canlfiina bagh olabilir. Zaten temelde bakilginda
agizdan giza iletsim bilgisi diger toplu iletsim araclarindan daha etkili kilan birger
Ozelligi de budur (Herr ve di, 1991). Bilginin negatif olmasi onun cargihi ve

etkileme glicinu daha fazla arttirir.

Urainlerin negatif 6zellikleri tiketicinin Grind sflandirmasi icin daha etkili olabilir.
Bir ¢cok iyi 6zellik yaninda tek bir kott 6zellik W8ek oranda tanimlayici olabilir. Yani
agizdan @iza iletsimle iletilen negatif 6zellikler tuketicini yargiisecinde daha etkili
olabilmektedir (Herr ve ¢i, 1991).

2.6.1. Olumsuz A&izdan agg1za iletisimi etkileyen faktorler

Bu faktorler Lau ve Ng (2001) tarafindgiyle siralanmtir;
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1. Bireysel faktorler

a)Kendine guvenBireyin kendini yetenekli, barih ve dgerli olarak gérmesi
durumudur. Sikayet eden tuketicilerin kendilerine gtveninin dafazla olmasi
beklenebilir. Kendine guveni yiksek olan tuketidisitk olana kiyasla negatif

agizdan &iza iletsime daha yatkindir.

b)Sosyallik:Sosyal insan; da donuk, bgkalariyla olmaktan hdanan ve katilimci
mizacl olan insandir. Arndt (1967) sosyal insanlayeni Urlnlere daha cabuk
adapte olduklarini ortaya koystur. Daha sosyal olanlar olmayanlara kiyasla daha

fazla a&izdan @ za iletsim davrang! gosterirler.

c)Sosyal sorumluluk:Sosyal sorumlulgu yuksek olan insanlar Wealarina
kendilerinin bir ¢ikari olmada da yardim etmeyiee\alturist) insanlardir. (Cheng
ve dig., 2006). Bireyler genellikle cevrelerindeki insanh kendi ygadiklari
olumsuz durumu y@mamasi icin kendilerini sorumlu hissederler (DechtL966)
Bu ylzden bgkalarina yardim etmek amaciyla negatffizalan @iza iletsim

davranginda bulunmalari beklenebilir.

d)Sikayete kagi tutum Bazi tiketiciler negatif @zdan @iza iletsimin bir
gelismeye yol acabilege ya da Urunu pazardan cikarabilgicdUstnurken bazilari
hicbirsey olmayacgini diiunip soylemeyebilir. Buradgikayetin maliyeti yani
sikayet etmeye d8p degmeyecgi konusu oOnemli olmaktadir. Ayrica sknin
sikayete kagl negatif bir tavri varsa onun yerine negatffizalan &iza iletsim
davranginda bulunabilir. Bazi insanlarsgikayet etmenin gereksiz oldunu
distnebilir. Yagadiklari sikintiyr kendi iclerinde yarlar ve tek tepkileri trinG bir
daha almamak olabilir. Ya da en fazla ¢evreleriiided anlatirlar. Yankikayete
karsi daha fazla negatif tutum icerisinde olanlar plieie kiyasla daha fazla

negatif &izdan &iza iletsim davrangi gosterirler.

e) Firmanin algilanarydhreti: Tuketicinin tatminsizlik ygadigl Grin ve ya hizmet
unli bir markaya ya da firmaya aitse tuketicilegaf agizdan &iza iletsime
gecme davragini daha az gosterirler (Laczniak veg.di2001). Kendileri gibi
disinmeyen cgunlukla celgkiye dismek istemeyebilirler. Uzun donemli bir
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guvenilirlik imaji, kalite imaji, tiketici odaklik gibi 6zellikleri az olan firmalarla
yasanan olumsuzluklarin blalarina séylenmesi daha kolay olabilmektedir.

f)Genel olarak ge/sektdre kan tutum: TlUketici firmaya kagi daha o6nceden
gelistirdigi negatif bir tutum besliyorsa olumlu ggté olana kiyasla daha fazla

negatif &izdan @iza iletsim davranginda bulunmasi beklenebilir.

g)Uriin Agisi: Urun ilgisi arttikca kjinin agizdan giza iletsim bilgisini yayma
egilimi artabilir. Urlinle ilgisi yiksek olan tiketir (Uriin bilgisi ve deneyimi fazla
olanlar) bakalarinin davrasglarini etkileme potansiyeline sahiptirler. Urtinlgili
yasadiklari olumsuzluklari da blkalarina anlatma ve negatigiadan giza iletsim

yaratma @ilimi gosterirler.
2. Durumsal Faktorler

1. Satin alma karari ilgisiSatin alma sonrasi etkisi azalarak devam edewmid®ci

ilgidir. Satin alma sonrasinda da belli bir siigt devam ederinsanlar genellikle
finansal, fonksiyonel ve sosyal riskin ¢ok belirgofdugu durumlarda Uriine fazla
ilgi gosterirler. Yani kendi satin alma karariylgili yiksek oranda ilgi gosteren

tuketiciler negatif gizdan giza iletsime disuk ilgi gosterenlerden daha yatkindir.

2. Bgkalarina yakinlik:Sosyal cevre, B&alarina yakinlik, cevrenin karakteristi
ve roller negatif gizdan &iza davraryini etkiler. Olumsuz bir tecriibe gayan biri
bunu etrafindakilere hemen anlatma ihtiyaci duyab®layin tazelgi de buna

katkida bulunur. Etrafinda birilerinin olmasi buyapmasini kolaykdiracaktir.
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Sekil 14. Negatif gizdan ggiza iletisimi etkileyen faktorler

Kisisel Faktorler

-kendine guven
-sosyallik derecesi
-sosyal sorumluluk

+

+ Negatif Tekrar

Tutumsal Faktorler g -
AAI » satin

-Sikayete kagl olumsuz tutum davrangi alma
-Genel olarakse/sektore kar olasilgi
olumsuz tutum +
-Firmaning6hretine kagi
olumsuz tutum

-Urin ilgisi

Durumsal Faktorler

-Satin alma karari ilgisi

-Bagkalarina yakinlik

Kaynak: Lau ve Ng, 2001

Laczniak ve dierleri (2001) alicinin gelen negatif bilgiyi yoruemhasinda bilgi
boyutunun da énemli olguinu ortaya koymgtur. Bunlar konsensts (vericiyle olumsuz
gorts konusunda hemfikir olma), ayirt edicilik (veriamsadece belli bir marka igin

olumsuz bilgi vermesi) ve tutarliliktir (gecgtekilerle paralel).

Yuksek konsensus, yuksek ayirt edicilik ve yukagkadilikta mesaji veren gosteriyor
ki; Bahsi gecen markayla daha once de problemlaeadya (yiksek tutarlilik),
baskalarinin da markayla problemlersgaigini biliyor (yiksek konsensus),ggir cgu
markanin Kkaliteli oldgunu dgundyor (ayirt edicilik). Bu durumda alicinin gelen

olumsuz mesaj konusunda ikna olma ihtimali yiksst&c
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Dustik konsensus, guk ayirt edicilik ve yuksek tutarlihk durumundacaiin
olumsuzlgu atfettgi yer vericiye d@ru kayabilir. Yani verici; tekrarlanan bir kotu
deneyimini anlatir (yuksek tutarlilik), fakat satugunda ayni problemi yams baska
insanlar sayamaz (diilk konsensis) ve tim markalarin kalitesinirgitkioldusuna

inanir (diguk ayirt edicilik) (Laczniak ve di, 2001).

2. Dissal Faktorler: Agizdan @iza iletsimi etkileyen dgsal faktorler Buttle
(1998) tarafindan kullanan modelde durti (6dulsysb a&lar, kdltir ve §
iklimi olarak siralanmtir.

2.6.2.0lumsuz Aizaliletisimle Basa Cikmak

Richins’e (1983) gore ger sikayetler tgvik edilip cesaretlendirilirse geri dogiimu
firmaya olumlu olur, miteri kaybedilmez ve negatifgedan &za iletsimin
gerceklgme ihtimali azalir. Eer sikayetler etkin birsikayet yonetiyle tgvik edilmez
ve daerlendirmeye alinmazsa tiketici tepkisiniskalarina anlatarak gosterebilir.
Tuketici sikayetlerinin aktif olarak dgerlendiriimesiyle memnun olmayan gtériler
hosnut misterilere  dongtirilebilir (Bolen, 1994). Urinlerde ve bazi (retim
hatalarindan ya da personelden kaynaklanan ufaltanet olmasi normaldir fakat asil
onemli olan yo6netimin bunlarla baetme yoludur. Tiketiciye nasikikayet
edebilecginin yollari gosteriimelidir. Orngin Ureticiler ambalajlarin izerine telefon
numaralari ve adresler yazalar. Boylegkayet araci yerine dgudan Ureticiye

yapilms olur ve triint dizeltmek icin ¢caba harcanabilir.

Haywood’a (1989) gdre bir firmanin yonetim kademesgatif &izdan g&za iletsim
sureci hakkinda bilgi edinmek igin

-Aktif olarak dinleme ve etkin cevaplama yapmalidi

-TUketiciye odaklanmahdir (Verilen soézleri yerirgetirme, fikir liderlerini
hedefleme, insanlarin arg&dbilgiyi bulmasina yardimci olma ve firma hakkinaa

distnduklerini @renme).

Kurumsal yanit verilebilirigin (sikayete cevap) tiketici tarafindan algikarbicimi
uriinden drune dgsebilir. Ornesin algilanan yanit verilebilirlik alet, edevat gibi
urtinlerde giyim drinlerine gore dahasdktir. Urlinler pahali oldiunda yaanan
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tatminsizligi dizeltmek ¢ok pahaliya mal olabilir. azalar bu harcamayi yapmak igin
istekli olmayabilir ve bu sebeptagikayet prosedirini daha zor hale getirebilirler.

2.7. Agizdan Agizalletisim ve Sosyal Alar

Bltin a&izdan &iza iletsim tarleri ayni etkide d&ldir. Kimin kiminle konutuguna
bagl olarak iletsimin etkisi az ya da cok olabilmektediki insan arasindaki gki
guclu ve zayif bglar olarak ikisekilde siniflandirilabilir. Glglu @la beraber gegirilen
zaman, duygusal Bkanti, samimiyet derecesi ve kdikli (ylz yize) olma derecesi
belirleyici olmaktadir (Granovetter, 1973). Gucléglar aktif olmaya daha yatkindir
(Reingen ve Kernan, 1986). Varsayima gogereA ve B, B ve C guclu bir a
bagliysa A ve C de gugclu bir l3& baslanir. Grup uyelerinin kendi iglerinde gugli
baglarla bali oldugu sbylenebilir. Sadece 2 grup arasindakilévazayif bgdir. Bu
zayif balara kopri adi verilir fakat bunlar gedan @&iza iletsim bilgisinin

yaylimasinda kritik 6Gneme sahiptirler (Brown ve ign, 1987).

Gruplar arasindagtar makro dizeyde etkiliyken, gucli @ar mikro dizeydi etkili
olurlar. Zayif baglar sayesinde yenilikler, mevcut Uriin ve hizmetlerpda, gecici
heves, soOylentiler ve yaygin olarak kabul gogntiiketici olsumlari sekillenirken
gucli balarla kisiler arasi bilgi akgi aktiflesir ve tiketicinin karar verme sireci

etkilenir (Brown ve Reingen, 1987).

Sekil 15. Sebeke yonli &izdan ggiza iletisim modeli

<P Bilgi akisi

O Topluluk

koprt

Kaynak: Endo ve Noto’'dan (2003) uyarlargtr.

50



Brown ve Reingen’ e (1987) gore zayifgkar sayesinde bilgi iki grup arasinda yayilir.
Bu ylUzden zayif glar da oldukca gucli ve 6nemlidirgé&r zayif bglar olmasaydi bu

iki grup arasinda i§ki olmazdi. Guclu glar mikro iliskilerde daha gucluddr.

Endo ve Noto (2003) kier arasi network sebeke) ball acgisiyla gizdan &iza

iletisimin 6zelliklerini 4 e ayirir.

1. Sosyal bgin gucd gunlik hayatta birbirlerini cok sik géren ve ddrdetisim
ve bilgi als verisi halinde olan insanlar gucli glara sahiptirler. Gucli
iliskilere ba denirken zayiflara koprt adi verilir. Belli bir ugp icindeki
insanlar arasindagedan @&iza iletsim yapilir ve iki grup arasinda ortak olan
insanlar tarafindan ger gruba aktarilir. Gugla Bkar givenilirlik demektir ve
insanlar Uzerinde daha etkilidir. Babekelerde bilgi sgayanlar genellikle fikir

liderleri olabilirler.

Tavsiye icin secilen insanlar genellikle fiziksed sosyal olarak yakin, belli bir
konu hakkinda guvenilir ve bilgili olarak algilanamsanlardir (Dichter, 1996).
Aile bireyleri, yakin arkadgdar ve akrabalar genellikle gunluk hayatta fikinher
dangilan insanlar olabilirler. Fakat bunlar her zamgmiainsanlar dgildir.
Ornezin bilgisayar konusunda yardimini a@dniz konmyunun lu, alisveris
veris yapilacak en ucuz yerler ya da otomobiller hak&idgvurulacak bir

kaynak olamayabilir (Odakave Barg, 2006)

2. Bilgi kaynazinin guvenilirligi: insanlar genellikle uzmanlara ve aradiklari bilgi
hakkinda tecribe sahibi olarak goérdiklerine dahak cguvenme
egilimindedirler. Ozellikle tiketicinin bilgi eksikfi oldugu, daha 6nce hig satin
almadgi, teknolojik agidan gelmis ve tedavi amacgh hizmetlerde guvenilir bir
uzman kaynak arama ihtiyaci artmaktadir. Siradargiysiyle alakali olarak
gucli baglarin bulundgu bir aile bireyiyle iletyime gecilebilir fakat bir sgik
problemi icin genellikle dagilacak Kkgilerin konunun uzmanlari olmasi

beklenebilir.

3. Bilginin degeri: Genellikle yeni bir bilgi veya alicinin ilgi alapa ilgili konular
daha dgerli bilgiler olarak dgerlendirilebilir. Yani vericiden gelen tum bilgiler
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4.

alici tarafindan dikkate alinmayabilir. Algilamasmelerin etkiledéi yukarda

anlatiimstir.

Sebeke uyelerinin turgégi: Grup uyeleri benzer fikirler ve ilgi alanlarina
sahipse gelen mesaj Uyeler Uzerinde daha etkili. dlumsuz bir mesaj
olumludan daha cabuk yayilir. Benim gibi (like-filensibine gore insanlarla
genellikle kendilerini benzeyen insanlarla getie gecme glimindedirler

(Brown ve Reingen, 1987).

2.8. Hizmetlerde Agizdan Agizailetisimin Onemi

Agizdan @iza iletsim hizmetlerde Urlinlere nispeten daha dnemlidikl&e gibi

kitle iletisim araclar1 yoluyla tiketiciye giden bilgiler hiztime somutlatirilmasi

acisindan gereklidir fakat hizmetin gercekdresi migterileriyle stiregelen gkiler

insa etmesine [@dir (O’cass ve Grace, 2004). Hizmet satin almensnde olan

bir tiketici gg1zdan giza iletsimi bir bilgi toplama araci olarak gortr ve hiznmeti

kendi d@asindan 6tird sahip olgu riskleri azaltmak icin karar vermgaanasinda

genellikle &izdan &za iletsimden gelen bilgiye gore hareket eder. Hizmetler

kendilerine has o6zelliklerde dolayl genellikle ttikdger tarafinda Urlinlere oranla

daha zor dgerlendirirler. Bu 6zellikler;

1.

Elle tutulamazlik (Soyutluk); Hizmetlerin nesneterdtesinde bir 6zellikleri
vardir. Tek duzelik, nizamilik gibi trinlere hagdelikleri pek fazla tamazlar.
Hizmetlerin ¢c@u sayllamaz, 6lctlemez, test edilemez ve stoklamdiikatler,
2006) Elle tutulamazlik 6zeflinden dolay: tiketicilerin hizmetleri ve hizmet
saglayicilart  nasil algilagani  nasil dgerlendirdgini  anlamak zordur
(Parasuraman ve @i 1985). Tuketiciler hizmetlerin yapisindan kayaalan
belirsizlikleri azaltmak icin kalite konusunda k#ar ararlar. Bunun icgin
mekan, insanlar, malzemeler, il@tn araclari, semboller ve fiyata bakarlar
(Kotler, 2006:405).

Tirdes Olmama (Heterojenlik) ; Hizmetler giierce yurutuldga icin nitelikleri
ve tutarliliklari Ureticiden Ureticiye, tiketicideéiiketiciye ve zamandan zamana

degisebilmektedir. Hizmetlerin 6zd@egini aksatan nedenler ¢gdinlarin morali,
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misterilerin ighirligi dizeyi ve §letmenin § hacmi olarak siralanabilir (Karalar,
2003)

3. Ayrilmazlk (Es zamanh tretme ve tiketme; Hizmetler mihendidbklarinda
uretilip baka yerlerde tiketiciye sunulmazlar. Ozellikle emslogun
hizmetlerde kalite, hizmetin gercekiee sirecinde $ayicl ve miteri
arasindaki etkilgmle meydana gelir (Parasuraman vg.di985). Bu etkilgm
emek ygun hizmetlerde (sa¢ kesim,gh& hizmeti vb.) daha coktur. $hk
hizmetinin gergeklgmesi igin doktorun da hastanin da orda bulunmaskge
Iclerinden biri gelmezse hizmet gercakiez. Hizmetlerde énce satyapilir

daha sonra Uretim ve tuketing 2amanl gerceklgr (Karalar, 2003)

Bu Ozelliklerinden dolayr 6zellikle hizmetlerdegsiadan &iza iletsim oldukca
onemlidir. TUketici elle tutamagh ve tirde olmayan bir olgu i¢in daha dnceden bu
tuketimi gerceklgtirmis birinin tecrtbelerini grenmek isteyecektir. Hizmetlerde
kalite beklenti ve gercelden performansin kiyaslanmasidir.giaddan giza
iletisim, bireysel ihtiyaclar ve gecmideneyimlerle birlikte tiketicinin beklegli

hizmetin 3. dgiskeni olarak siniflandirilabilir.

Sekil 16. Algilanan hizmette &1zdan ggiza iletisim

Agizdan Bireysel Gecmi
aglza iletisim Ihtiyaclar deneyimler

A 4

Algilanan <
Hizmet

y

Kaynak: Parasuraman vegi(1985)

Hizmetlerin Gzerinde Urlnlerde olg gibi tekrar cakilabilme ihtimali yoktur ve
kolayca yer dgistirmezler, sonu¢ olarak servisgsayicisi tiketici tiplerini en iyi

sekilde tanimlamak ve kgitamak icin &zdan &iza iletsim surecini anlamaya
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ihtiya¢g duyar (Haywood, 1989). Satin alma konusukalanga arttginda ve uriin
ve hizmeti dgerlendirme konusunda objektif standartlar olngaditiketicilerin

baskalarina dagma ihtimali artar (Arndt, 1967).

Yuksek arama niteliklerine sahip (search qualitieg)inler ve hizmetleri
deserlendirmek daha kolaydir ¢inki satin alma 6éncesyaygin (kolayca) olarak
deserlendirilebilirler(érngin  giyim esyalari, micevherat, mobilya, evler,
otomobiller). Alicilar genellikle deneyim 6Ozellikieyiiksek olan (6rngn lezzet,
giyilebilirlik, tatmin) drin veya hizmetler (restmm yemekleri, konaklama, sag
kesimi, cocuk bakimi) icim tavsiye ararlar clnkinlwda satin alma sonrasi
deserleme gercekkgr (Christiansen ve Tax, 2000). Tuketiciler taralam
degerlendirilmesi en zor Urlin veya hizmetler ise inafgivenme (kredibilite)
Ozellikleri fazla olan hizmetlerdir ( tibbi gleis, avukat hizmeti gibi) (Stokes ve
Lomax, 2002). Arama niteliklilerden givenme nitedikne dgru gidildikce
tiketicinin  hizmet Kkalitesini dgerlendirmesi zorlgacgindan bakalarinin
fikirlerine ve deneyimlerine daha ¢ok ihtiyaci adaar. Boylece satin alma 6ncesi
riski azaltilmaya cagilir (Mangold ve dg., 1990;Murray, 1991). Ayrica hizmetin
soyutluk 6zellgi arttikca &lzdan @za iletsime bagvurma ihtimali artar (O’cass ve
Grace, 2004). Deneyimli kaynaklardan gelen bilgidgsik arama 6zelliklerinin

Ustesinden gelinmesini @ar.

Bansal ve Voyer (2000) yaptiklar anama sonucu hizmetlerdekigadan @iza

iletisim sUrecinde ¢ tane gkiyi 6n plana cikarngiardir.
2.8.1. Hizmetlerde Azizdan Agizalletisimi Etkileyen Faktorler
1 .Kisiler arasi etkiler

a)Aktif olarak aranan gizdan @iza iletisim bilgisi: Aramayi hareketli bigekilde
yapmak ve sonunda aranan bilgiyesaiak anlamina gelmektedir. Yani bir maksat
ve buna harcanan bir caba vardir. Bilgi alici tauddin aktif olarak araniyorsa yani

alicinin bu konuda bir isgede varsa elde edilen bilginin etkisi daha fadlar.o

b)Bagin glcl: agizdan @iza iletsim bilgisi oldugunda alicinin satin alma karar
sureci Uzerindeki etkisi artar. Ayricagma guct aktif olarak bilgi arama Uzerinde

de etkili olabilir clinkti yakin ga istenilen bilgiye ulgmayi kolaylatirir.
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2. Kisilerarasi olmayan etkiler

a) Algilanan RiskBazi hizmetlerde algilanan risk derecesi yukse&tinesin tibbi
bir tedavinin algilanan riski favori restoran segiden daha fazla olacaktir.
Algilanan risk arttikgca @zdan &iza iletsim aktivitesi artar (Arndt, 1967). Riski
azaltmak icin tuketiciler aktif olarakgezdan &iza iletsim bilgisi ararlar. Yani

hizmetin algilanan riski arttikca daha aktif olakalkgyi aranir.

b) Vericinin tecrtbesi Vericinin dgru bilgi salama konusundaki yeterlgidir

(yetengi). Vericinin tecriibesi alicinin bilgi arama konuasla daha istekli olmasini
saglayacaktir. Ber kayngin yeterli ve tecribeli oldtuna inaniyorsa ondan bilgi
almasi beklenir. Ayrica vericinin tecribesinin alio satin alma karar siurecinde

etkisi vardir. Kaynaklarin guveniligi konusu burada ortaya ¢ikmaktadir.

c) Alicinin tecribesiAlicinin tecribesi onun sadece satin alma kaimesmi
etkilemez, ayni zamanda algilgdiriski ve aktif olarak gizdan @iza iletsim
bilgisi aramasini da etkiler.ger tecribesi ve bilgisi fazlaysa bilgi arama ihtima
azalacaktir. Yani arama konusunda fazla istekliakef olmaz c¢inku kendisinin
gecms tecribelerinden kaynaklanin bilgisi mevcuttur. igraldgl agizdan giza

iletisim bilgisinden etkilenme derecesi tecribesi artizalir.

Stokes ve Lomax (2002) ozellikle kuguk olcekli hitmsletmeleri (0rngin otel)
icin agizdan &za pazarlama temel tutundurma yodntemi olmaktadunusd

nedenleri (Stokes ve Lomax, 2002):

- Otel hizmetinin deneyim 0zellikleri ve soyugiu yiksek oldgundan alicilar

daha fazla girdi bilgi ararlar

- Otel migterilerinin ¢iktl &izdan &za iletsime gecme ihtimalleri ylksektir

cunki tiketim sdrecinde alicinin ilgi seviyesi yeikisr.

- Otel kiiguk bir gletme oldgundan bigimsel bir pazarlama yontemi uygulamakta

zorlanir, dolayisiyla mgieri kazanmak icin tek yol tavsiyelerdir.

2.9. Elektronik Agizdan Agizailetisim
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Gunumuzde internetteki siteleri, tama gruplari, forumlar vb. sayesinde birbirlerini
hic gbérmemg ve aralarinda bir gki olmayan insanlar birbirleriyle ilaime
gecebilmektedirinternet teknolojilerinin gelimiyle beraber geleneksegi@dan giza
iletisim tanimi itibariyle dgisiklige uramstir (Fong ve Burton, 2006)internet
Uzerinden yapilan ilefimde yiiz yiize olmaya ve ilgimin e zamanh olmasina gerek
yoktur.

Agizdan & za iletsim her zaman c¢ok yaygin olagektm. Fakat tarihsel olarak
erisebildigi alanlar cgrafi ve teknolojik nedenlerle sinirh kalgtr. Oysa ginimuzde
elektronik bdltenler, e-mailler, sohbet gruplargrumlar vb. gibi yeni etkilgm
mecralari sayesinde tiketiciler firmalara ya da kakara ait bilgileri kolaylikla
paylssabilmektedir. Elektronik @zdan &iza iletsimin en 6nemli 6zelfii geleneksel
iletisimden farkh olarak yaziya lga olmasidir. Bu da @zdan @iza iletsim icin yeni

bir tanim yapilmasini gerekli kilmaktadir ( Christsen ve Tax, 2000).

Online kullanicilarin topluluklara katilma nedemlgssitlidir. Ridings ve Gefen'e
(2004) gore bilgi aliverisi arkadalik, sosyal destek vegkence amaclidir. Nedenler
toplulugun tirine gore dgsmektedir. Ortak ilgi alanlarini pawanlar birbirlerini
gormeden de iletime gecebilirler. Yizylze ilefimle kasgilastirildiginda online
(cevrimici) iletisimde daha az engelleme (yasak), daha az sosyal kaytaha az genel
(kamusal) farkindalik 6zellikleri vardir.

Bickart ve Schindler (2001) e gorgiadan &iza iletsim ytizytze yapilirken egagzdan
agiza iletsimde kgisel deneyimler ve fikirler yazili olarak yer g@gtirir. Bunun bir
avantajl insanlarin bilgiyi kendi yollarinda aranglis Ayrica yazmak bilginin daha
dogru ve bozulmamgibir halde kalmasini ve daha bicimsel olmasigiasabilir. Yazil
iletisim s6zliden daha mantiksaldir. Yani bir mektubyiedbir mektubu takip etmesi
gibidir.

Phels ve dierlerine gore (2004) geleneksdalizdan &iza iletsimle kiyaslandiinda
hizi, rahatlg, birden ¢ok insana wabilmesi ve ylz ylze insan baskisi olmamasi daha
etkileyici kilar. Ayrica arama motorlari sayesindsanlar dger insanlarin Uriin veya
hizmet hakkinda ne gunduklerini bulabilir. Bug icin deneyimler.net gibi 6zel siteler
de vardir. Bu durum geleneksel igtnde pek gorilmez c¢unka fikir liderleri her

zaman her yerde bulunamazlar ve insanlar genetli&de iyi tanikhlarina gtvenirler.
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E-ag1zdan &iza iletsimin 6ncullerisdyle siralanabilir (Phels ve&i2004);

Internet sosyal @&: Fikir liderlerinin daha ok insanla etkjien halinde olmasi gibi
internet sosyal L#antilari ¢ok olan insanlar daha fazlgizdan &iza iletsime
yatkindir.

Yenilikgilik: Fikir liderlerinde oldgu gibi internet ortaminda da ye@# acik ve hemen

uyum sglayan insanlar daha fazlgiadan &iza etkilgiminde bulunurlar.

Internet kullanimi internette yer alan etkiien mecralarini daha ¢ok kullananlar
agizdan &za iletsim ortamlarinda daha c¢ok bulunurlar dolayisiylailetke ve

etkilenme ihtimali artar. Orrgn sohbet odalari, forumlar, e-postalar.

Nigi: geleneksel @zdan @iza iletsimde oldgu gibi internette de insanlari bigteen
ilgi alanlar olabilir. Yani belirli bir konuda ségelen ilgi veya sadece satin alma ilgisi

bu konuda internetteki kaynaklarla ikgtie gecme isgg dogurabilir
2.10. Agizdan Agizalletisim Siirecini Yonetmek

George Silverman’in tabiriyle “pazarlamanin bilinem blyik sirn” olan @zdan &iza
iletisim hakkinda genellikle yonetilemez olglina dair bir kani vardir. Pazarlamacilar
insanlar arasindaki bu ilgtmin yaptiklari tutundurma faaliyetlerinden ylzler&at
etkili oldugunu bilirler fakat yonetmek icin bir caba gosterfeez Genellikle dger
tutundurma faaliyetleri tam olarak yapgthda & izdan & za iletsimin bunu takip

edecgi dusunular.

Oysa bu ilegim kontrol edilemez bir yapida gdir. Tabii ki tamamiyla kontrol altina
alinamayan yonleri vardir fakat fazlasiyla yondiilie bir yapidadir. Yani onu

evcillestirmek, yol gostermek mumkuandur (Silverman, 2006).

Haywood’'a (1989) go6re bu sureci yonetebilmek i¢mcelikle gagidaki sorularin

cevaplarini aramaliyiz.

> Kim, kime, ne zaman, nerede, nasil ve nigin giete geciyor?iletisimde
aktarilan bilgi olumlumu olumsuz mu? Birskveya grubun firma hakkinda
yasadgl hayal kiriklginin bir yansimasi mi? Ya da rekabet gettliger

firmalarla kiyaslanmaseklinde mi?
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» Agizdan &za iletsim satglari, migterileri, calsanlarin performansini,
tedarikci hizmetlerini, kamuoyunca kabul gérmeyi da ttketici tatminini

nasil etkiler?

» Agizdan @za iletsim firmanin aktivite ve programlarina nasil
eklemlenebilir? Bir firma neyin, nerde, ne zamaim karafindan, kime ve

nerde soyleyegni belirleyebilir mi?

Bayus (1985) @izdan @za iletsim surecindeki unsurlardan yola cikarak pazarlama

cabalarinin bu streci nasil etkilgahi incelemitir.

Sekil 17. Pazarlama cabalarinin g1zdan agiza iletisim sirecine etkisi

(32

Alicilar

(3 (3

Hedef Pazar Diger etkileyiciler
-fikir liderleri |4 -refgraps gr'uplan
-takipgiler -dig.or. aile)

A 4

Agizdan &zalletisim alan

Pazarlama
Faaliyetleri
-reklam
-kisisel saty
-promosyon
-halkla iligkiler

Kaynak: Bayus (1985:33)

Modele goére genel olarak sisel etkilenme 3 grup arasinda gercekleBu gruplar

alicilar (miteriler, yapilan saf), hedef pazar ve etkileyicilerdir. Hedef pazar
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potansiyel miterilerden olgur (fikir dnderleri ve takipgiler). Hedef pazariki¢yen
fakat bir parcasi olmayan gkalari da (0r. referans gruplari, ebeveyniler) duarCagsu
sats hedef pazardan gelir yani alicilar hedef pazarfttamanin miterisi olan kismi
temsil etmektedirSekilde de gortldgi gibi tim bu unsurlar birbirlerini ve ayrica
kendilerini etkilerle. Yani bir alici @er bir alicidan, bir fikir lideri bir dierinden
etkilenebilir. Pazarlama ¢abalari bu sistemin tamartkiler. Bu etkinin nasil oldiw

Tablo 5'te ayrintili olarak gorulebilir.
Tablo 5. Pazarlama Faaliyetleri ve Aizdan Agizalletisim

Pozitif AA uyaran Negatif AA'i yavaslatan

Bilgi saglamakikayet

Daha fazla bilgi ve soylentilerle bga

ihtiyacini tetikler cikma
Pazarlama Arg
faaliyeti
Baska kaynaklardan dah&irmanin kamuoyunda
Azaj fazla bilgi intiyacini gorunmesi azalir (6ne
tetikler cikmaz)

Kaynak: Bayus (1985:34)

Artan pazarlama faaliyetlerigeedan @za iletsim aktivitesini daha fazla bilgi ihtiyaci
doguracak sekilde tetikleyebilir. Kolay akilda kalan sloganlaekice hazirlanmi
reklamlar ve promosyon aktiviteleri insanlar ardsirgecen korgmalari arttirabilir.
Azalan pazarlama cabalari da bazi durumlarda datia & zdan @za iletsime neden
olabilir. Ornesin bir saty elemani yuksek ilginin oldiu satin almalarda 6nemli bir
kaynaktir. Bu kgiler arasi etki eksikfii satin alma karari 6ncesinde arkadeeya

cevredekilerle daha fazla ilgitne gegme sonucunu glarabilir.

Negatif iletsim durumda halkla ilkiler, sikayetler ve sdylentilere kaetme yontemi
olabilir. Bazi durumlarda ise firma pazarlama cabal azaltarak kamu oyundaki

gorunarligiint azaltir, sdylentilerin zaman icinde gecmesakilér.

Yukaridakiler giginda gagidaki uygulamalar sireci yonetmede firmalara yaolim
olabilir (Haywood, 1989) :
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1.Aktif olarak dinlemek ve etkin sorgulamEiiketiciler arasinda ne koswldugunu
anlamanin en hizli ve etkili yolu onlarla yiz yliegisime gegcmektir. Miterileriniz
sizden ne kadar memnun ofnlutnu ya da hangi problemleri gadigini ve bakalarina

aktardgini onlarla ksisel olarak etkilgime ge¢cmediiniz stirece bilemezsiniz.

Oncelikle iki beceriyi yani aktif dinleme ve etksorgulamayi biinyesinde barindiran
etkilesimli (interaktif) bir pazar argirmasi geltirmek gereklidir. Aktif dinleme
duymanin otesinde bir aktivitedir ve ilgth sirecine aktif olarak katilmakla mimkun
olur. Aktif bir dinleyici olmanin yolu etkin sorutasormaktan gecer. BOylece ikt
(mulakat) kontrol edilng ve yonlendirilmg olur ve aranan bilgi elde edilir. Donald
Trump’un soyle bir s6zl vardir: “ Bir karar vermeden onceMladarinin fikirlerine
almanin gerekli oldguna sonuna kadar inanan bir insanim. Bgadldir reflekstir. Bir
arazi alacaim zaman o bolgede yayan insanlara sorarim, sorarim ve tekrar sorarim,
ta ki doyana (tatmin olana) kadar. Sonra kararriveti iste asizdan &iza iletsimi
onemli kilan sebeplerden biride bu karar verme sirekisaltiyor olmasidir. Kendi
basimiza ¢ok uzun bir sure alabilecek ve sonucunda menetmeme ihtimalide olan
bu karar verme sireci galarinin gorgleri sayesinde oldukca kisalir (Silverman,
2006).

“Becerikli” sorular sorma yetege ancak pratik yaparak pelebilir. Acik uclu sorular
sormak insanlari daha fazay sdylemesini sgayabilir. Verilen cevaplara gergekten
ilgi duyuldugu gostermek gerekir, ayrica verilen cevaplarindataliriimasi yonince

cesaretlendirici sorular sorulabilir ve cevaplarinlesebilir.

3.Uygun hareketi yapmalS8adece ilesim agina b&lanmak yeterli dgildir, bir sonraki

adim harekete gecmek olmalidir. Fakatgwcofirmanin yonetim bikim sistemi
tuketicilerle kurulan ikkilerden gelecek bilgileri degerlendirmek icin yeterli deldir,

dolayisiyla bir Migteri Bilgi Sistemi kurulmalidir. Mgteri Bilgi Sisteminin odak
noktasi olarak myieri istek ve ihtiyaclarini kadamaktir. Bu sistem nsierilere cevap
verilebilirlik derecesi olcustinde {rih olacaktir. (CRM velliskisel pazarlama
yontemleri bdyle bir sistemi gkayabilir.) Bu sistemde her kademe ydnetici bedlyisla
tuketici ve tedarikgi ile ileim halinde olmalidir. Sonraki adim amacin ne qiata
karar vermektir. Yani olumlu gazdan & za iletimi mi tgvik edecgiz, olumsuz

iletisimi mi yavaglatmak icin @rasacasiz? Eger pazarlama harcamalari arttirilabiliyorsa

60



tuketicileri alstirma turlar kapsaminda firmayisifi gelip gbérmeye tgrik edecek bir
pazarlama uygulamasi yapilabilir. Ozellikle otedrheti gibi ilgilenimin yiiksek oldgu
sektorlerde bu tarz ziyaretler ilk elden bilgi attimesi acisindan 6nemlidir. ger
pazarlama harcamalarinin azaltiimasi gerekiyorsgtamiéri otelin bir temsilcisi gibi

davranmaya t&ik etmek gerekebilir.

Olumsuz gizdan &iza iletsimi 6nceden tahmin edebilmek icin yénetimin potgaki
problem alanlarini gosterecek bir bilgi sistemiafip olmasi gerekir. Etkin bir kalite
garanti sistemi bunu geyabilir. Ornein iptal edilen rezervasyonlagikayet sayisi ve

turleri, guvenlik ihlallerinin sayisi vb.

Fikir liderlerini tespit etmek onlarla firma haklkda kongmak c¢ok zor bir gtir.
Arastirmalar sonucu dgu insanlara ukalamayabilir, d@ru olanlar bulunsa bile

onlarla iletsime gecme ihtimali olmayabilir ya da gecilse bigk gnaliyetli olabilir.

3- Verilen sézleri tutmak:Firma reklam yap@inda tiketicilere s6z veriyor demektir.
Eger reklamin ve gelecekte var olacgkzalan &iza yayllmanin etkin olabilmesi igin
vaat edilenin mgterilere verilmesi gerekir. Sunabileceklerinin dteleki seylerin
reklamini yapan firmalar olumsugiadan &iza surecini bgatmis demektir.

4- Hizmetten sonrasi yonetmekMusteri hizmet alimini bitirdikten sonraki sirecte

agizdan &iza iletsimden nasil yararlanilir sorusu en 6nemli sorudur.

* Her misteri potansiyel bir fikir lideridir. Orngin Domino’s pizza yoneticiler duizenli
olarak tatminsizlik durumlarini kontrol ederler.rBiorun oldgunda (6rngin gegikme)

misterileri kendileri ararlar.
* Yeni sunulacak olan uriinler dncelikle surekli gtaiilere denettirilebilir.

* Sorekli migterilerin yanlarin da b&alarini da getirmesini ve hizmetin gruplarca

kullaniimasini 6zendirici caimalar yapilabilir.

* Tlketicilere hizmetle beraber ufak hatirayalari vermek etraftakilerin ilgisini

cekebilir. Orngin “I love NY” (New York’u seviyorum) ¢ok tinlii biséylem olmugtur.

5- Fikir Liderlerini hedef almakfikir liderleri 6zellikle hizmet sektdrinde tukeler

uzerinde oldukca etkili olabilirler. Org gazetelerde restoran ve oteller hakkinda
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yazl yazan insanlar bazen c¢ok gucli konumlara deleb Bu yuzden bunlarla
iletisime ge¢cmek ve hizmeti tecriibe etmeleri icin davete& ke yarayabilir. Fikir
liderleri bazen ¢ok gegianlamda dgiinuimelidir. Orngin taksi soférleri en iyi, en
ucuz otel, en iyi yemek yenilecek yer gibi konukarthiterilerine bircok bilgiyi
saglayabilirler. Bu amacla taksicilere yonelik tanitan veya breirler yapilabilir.
Ayrica medyada dgudan reklam amaci olmadan gorinen yoreler ve niafcn
insanlar Uzerinde etkili olabilir. Asmali Konak dimden sonra Kapadokya’'nin hig

olmadgi kadar yerli turist cekmesi buna 6rnek olarak gikbilir.

6- Tedarikcilerle birlikte cakmak  Bir firmaya drin veya hizmet gayan
tedarikcilerde gizdan &za iletsim kaynaidir. Saticilar ve aracilar tiketicilerle
dogrudan ilskiler kurabilirler ve tuketiciler tarafindan daracak iyi bir kaynak olarak
gorulurler. Bu sebeplerden dolay! tedarikcilerle iliskiler gelistirmek, onlarin sagi

elemanlari bazi promosyonel hediyeler vb. vermeklgabilir.

7- Rakiplerle jbirligi yapmak: Capraz tavsiyelegeklinde mgterileri bazi hizmetler
konusunda gier firmalari tavsiye etmekeklinde gerceklgebilir. Rakiplerin dginda
birbirlerinin tamamlayicisi olan hizmetlerde de ulamabilir. Orngin bir kulak burun

bogaz doktoru bir di doktorunu onerebilir.

8- Insanlarin bilgi aramasina yardimci olmalotansiyel msterilerin firmalarin
kendileriyle ilgilendiklerini bilmeleri helarina gider. Uriin veya hizmet hakkinda
bilgilenmeye tgvik edecek 6rngn Ucretsiz dagma hatti, maillere hizla cevap verme
ya da sikca sorulan sorular gibi bolimler sayesindeanlara 6nemsendikleri
hissettirilebilir. Clnkl bilgi arayanlarin her bivirer bilgi verici konumundagzdan

ag1za iletsimde bulunabilirler.

9- flgi olusturmak ve reklamlar vasitasiyla yayillmagkanak: Ozellikle hizmetlerde
tuketicilerin hizmet hakkinda kosmonalarini tgvik edecek reklamlar yapilmasi
gereklidir. Urunlerde bu durum kolayken hizmetlerd®mutlatirici faaliyetler
gerekebilir. Orngin sigortasirketleri reklamlarinda korumanin simgesi olagaknsiye
kullanirlar boylece alicinin zihnindeki simgelersuasiyla gletmenin sundgu hizmet
ortisebilir. Diger bir yol da kgiler 6n plana cikartilmasidir. Orgia bir filmin Gnli bir

aktord, gitim kurumunun taninngibir égretmeni, hukuk burosunun Unlu bir avukati 6n
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plana cikartilabilir. Boylece film, @im kurumu, hukuk birosu bu dierle tiketici
zihninde verdikleri hizmeti somutiarmis olurlar (Karalar, 2003).
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3. BOLUM: ANAL iz VE DEGERLENDIRME

3.1. YOntem

Bu calsma yontem olarak kédsel ve tanimlayici astirmanin 6zelliklerini

tasimaktadir. Kolayda ornekleme tekiyle bir anket cakmasi yapilmgtir. Kolayda

drnekleme kullaniimasinin sebebbstirma evrenininagizdan &iza iletsimde bulunan
tum tuketiciler olmasi, dolayisiyla tim evrenin piégin olanaksiz olmasidir.
Orneklem, dgisik demografik 6zelliklere ait katihmcilarin temisié imkan verecek
sekilde ve temsil kabiliyetini yukseltmek amaciylazedle secilmitir. Anket

uygulamasi Mart-Nisan 2007 tarihlerinde alti ayghirde {stanbul, Kocaeli, Sakarya,
Izmir, Duzce, Bilecik), dgisik demografik ozellikler sergileyen gier Uzerinde

uygulanmgtir. 1400 kgiye yollanan anketlerden geri donen 932 ankettesikele

hatali olarak doldurulanlar c¢ikartilpnive neticede916 anket degerlendirmeye

alinmstir. Bu da yaklatk %65’lik bir cevaplama oranina kalrtk gelmektedir.

Ilk asamada konuyla ilgili literatir taramasi yapgmve c¢ok sayida makaleye
ulasiimistir. Ulasilan kaynaklardan hem literatir hem de uygulamadéatilan
Olcekler acisindan faydalanilghr. Daha sonra acik uclu sorularla 2@iye mulakat
yapilms ve elde edilen geribildirimler yardimiyla pilot gtdama igin bir anket formu
olusturulmuwstur. Bu ankefsletme Bolimii 3. sinifgrencilerinden 82 grenci lizerinde
uygulanmgtir. Elde edilen sonuglar SPPS 11,0 programinddizaedilerek sonuclar
Isiginda anket sorulari tekrar revize edgmanlgiimayan (siralama sorulari gibi) ve
hatali sorular c¢ikartilmgtir. Daha sonra yapilan g#i dizenlemelerle ankete son hali
verilmistir ve son halinde 65 soru yer almaktadir. Ankedtgveris aliskanliklari,
agizdan @i za iletsim davranglari, sikadyet davramgari, tavsiye alma davragtari, Griin

kategorileri ve Kgilik 6zellikleri boélimleri yer almaktadir.
3.2. Bulgularin Degerlendirilmesi
3.2.1. Demografik Ozellikler

Yapilan uygulamada 916 katilimciya ait 6zellikleablo 6’'da verilmektedir. Genel
olarak bakildginda katilimcilarin  %53’'Unin  bay, %51'inin  bekéar daiu

gorulmektedir. Ya ve meslek acgisindan dengeli birgden vardir. Katihmcilarin
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yaklasik %45’i 21-30 ya arasindaki genclerden ghaaktadir. 30 ygn tzerindekiler
de %40’lik bir orana sahiptir.

Meslek agisindan en buyuk grup %20 ile memurlaBlnu %18 ile grenciler ve %17
ile isciler takip etmektedir. Geng katilimcilarin sayiszla olmakla birlikte bunlarin

sadece %18'inin grenci oldgu gorulebilir.

Egitim seviyesi yuksek bir 6rneklemdir. Katilimcilariyaklgik %401 lise, %35’i
Universite mezunudur. Gelir agisindan yiksek gglubu olarak sayilabilecek 1500

YTL Uzeri aylik ortalama gelire sahip kitle %28 arnndadir.

750 YTL alti ve alt gelir grubu olarak siniflandmbilecek grup ise %22’lik bir orana

sahiptir. Geriye kalan %50 ‘lik grup ise orta ggjubu olarak adlandirilabilir.
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Tablo 6. Katimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans %
Bay 478 53,2
Cinsiyet Bayan 421 468
Bekar 450 51,1
Medeni Hal Evli 431 48,9
15-20 96 10,6
21-25 213 23,6
26-30 182 20,2
31-35 118 13,1
Yas 36-40 84 9,3
41-45 79 8,8
46-50 54 6,0
51-56 54 6,0
57 ve uzeri 22 2,4
Isci 148 17,1
Memur 178 20,6
Emekili 57 6,6
Ev hanimi 133 15,4
Meslek Serbest meslek 113 13,0
Ogrenci 162 18,7
Calismiyor 37 4,3
Diger 38 4.4
fIkokul 91 10,5
Ortaokul 64 7,4
Egitim Durumu Lise 338 39,1
Universite 305 35,3
Lisansustu 66 7,6
500 YTL den az 60 6,8
501-750 YTL arasl 134 15,1
Aylik Ortalama 751-1000 YTL arasl 183 20,6
Aile Geliri 1001-1250 YTL arasl 144 16,2
1251-1500 YTL arasi 115 13,0
1501-1750 YTL arasl 87 9,8
1751 YTL ve Ustl 164 18,5
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3.2.2. Asizdan Agizailetisim Davranislari

Katilimcilarin gizdan @iza iletsim davranglarini ortaya koymak icin Likert sorulari
sorulmytur. Katihmcilarin emin olmama, katilma ve katilmea durumlarinin yiksek

oldugu ifadeler aagida anlatiimaktadir.

En buyldk kararsizlik orani cevredeki insanlaring aleris konusunda fikirlerini
glvenilir bulup bulmadn sorusunda (%24,5) ortaya c¢ikmaktadir. gédi bir
kararsizlgin ¢cok old@gu durum satin alma konusunda reklamlarin etkilpadmadg

konusudur, zira cevaplayanlarin ortalamasi tanr 3%P0,2) .

En yiksek Kkatilim orani “alveriste yaanan kotl deneyimlerin ealarina
anlatilmasi” ifadesinde (%60,1) gorilmektedir. Bugiyim egyasinda dgl fakat
otomobil satin alacaksa ¢kalarina damirim diyenler takip etmektedir (%51,6).
Herhangi bir Griin veya markaylr en uyggartlarda nereden satin algoca ve
elektronik gya alirken mutlaka &alarina damirim ifadeleri de katilimin yiksek

oldugu ifadeler arasindadir.

Dansma ve bilgi aramayla ilgili olan ifadelerde yukskektilim orani sglanmstir. Bu
ifadelerde katilim oranlari birbirlerine ¢ok yaldsgerlerdedir. Bunlar; Bir Grtuin almak
s6z konusu oldgunda, danyilacak en iyi kaynak yakin cevremdeki (aile, arkada.)
insanlardir, Elektronik gya alirken mutlaka B&alarina damirim, Sinemada
gidecgim filmi secerken tavsiyeleri dikkate alirim, Sattma konusunda kararsiz
kaldigim trunlerle ilgili olarak mutlaka B&alarina dagirim ve Tanimadgym bir Grtin

veya marka alagam zaman genellikle Bkalarina damgirim ifadeleridir.

Agizdan @iza iletsimde tavsiye veren taraf ya da ik@tni baglatan taraf olmaya gkin
ifadelere katilim orani @ik ¢cikmstir (Yeni satin aldiim Uriinler/markalar hakkinda
insanlarla kongmayi severim, Cevremdeki insanlar saéris yapilacak yerler ve
indirimli magazalar konusunda bana darlar). Bunun sebebi herkesin bu 6zelliklere
(pazar kurdu) sahip olmamasi ve daha once boyladrium yaayip yaamadgini
hatirlamamasi olabilir. En dik katilim ise bgkalarinin tavsiyesine ihtiya¢ duymam
ifadesinde olmgtur. Yani damgma ifadelerini destekler bu ifadeye katilanlari@ror

%050 civarindadir.
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Tablo 7. Agizdan ggiza iletisim davranislar

genellikle bgkalarina damirim.

2 g c g g c § o § kS
X5| 05| % |0 |E= £
c>| E>| o EQBL | ©
nE|LE c QEE = <
. SE|¥Z| E |¥BEE |6
Ifadeler g8 S0 X | X
% % % % %
1.Yeni satin ald@im Urinler/markalar hakkinda 259 | 20,5 | 6,2 294 | 179 | 2,9
insanlarla kongmayi severim.
2.Cevremdeki insanlar alieris yapilacak yerler ve 21,7 | 19,1 | 15,7 33,5 | 10,0 | 2,9
indirimli magazalar konusunda bana dariar.
3.Algverise ¢iktgimda piyasaya yeni ¢ikgolan drin | 14,7 | 17,5 | 10,2 | 30,9 | 26,7 | 3,3
ve markalari mutlaka incelerim.
4. Tuketim konusunda yanilan kott deneyimler 7,8 8,1 59 18,0| 60,1 | 4,1
bakalarina anlatiimalidir.
5.Her hangi bir trtin veya markay! en uygartlarla 59 12,0 | 8,6 | 28,0 | 455 | 3,9
nereden satin alabilegieni daima argtiririm.
6.Alisveris konusunda hegeyi bildigini sdyleyen ve 119 | 15,7 | 12,4 26,3 33,7 | 3,5
bagkalarina akil veren insanlari sevmem.
7.Bir Urtin almak s6z konusu olglunda, dargilacak en| 7,4 10,9 | 9,7 34,4 | 376 | 3,8
iyi kaynak yakin cevremdeki (aile, arkadp.)
insanlardir.
8.Cevremdeki insanlar, alteris konusundaki 5,8 109 | 245|36,1 | 22,7 | 35
fikirlerimi gUvenilir bulurlar.
9.Elektronik gya alirken mutlaka &alarina 12,1 | 11,6 | 4,5 31,3 | 40,5 | 3,7
dangirim.
10.Yeni bir Uriin alagam zaman, yakin ¢cevremden | 8,4 11,9 | 13,0| 34,7 | 32,0 | 3,7
gelen bilgiye, medyadan ( TV, gazete, vb.) gelen
bilgiden daha fazla gtvenirim.
11.Bir giyim eyas! alirken bgkalarina dagmam, 8,2 10,0 | 10,1 | 20,2 | 51,6 | 3,9
fakat bir otomobil alacaksam mutlakagtigk
kaynaklardan bilgi toplarim.
12.Yeni bir trin alirken #alarinin tavsiyesine 20,1 | 26,4 | 176 | 240|119 | 2,8
ihtiya¢c duymam.
13.Sinemada gidegan filmi secerken tavsiyeleri 10,8 | 12,3 | 11,9 | 35,2 | 29,8 | 3,6
dikkate alirim.
14.Satin alma kararimda reklamlar etkili olur. 16,29,7 | 20,2 | 32,8 | 11,0 3
15.Hakkinda bilgi sahibi olmagim bir Grtin almadan | 5,9 8,8 9,6 |38,7 (37,0 | 39
Once cgunlukla yakin ¢evredeki insanlardan (aile
arkadalarim vb.) bilgi toplarim.
16.Satin alma konusunda kararsiz kaldi Griinlerle 4.8 11,7 9,3 | 37,8 | 36,5 | 3,9
ilgili olarak mutlaka bgkalarina damirim.
17.Surekli kullandiim ve guvendiim bir Griin veya 9,8 12,6 | 16,0 | 26,8 | 34,9 | 3,6
marka hakkinda Bkalarinin séyledii olumsuz
seyler beni etkilemez.
18.Tanimadiim bir Urlin veya marka alagien zaman | 6,3 11,3 | 12,4, 38,8 | 31,2 | 3,7

*1- Kesinlikle katilmiyorum....5-tamamen katiliyorum
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Genel olarak bakilginda, yeni veya hakkinda bilgi sahibi olunmayansaéin alma
konusunda kararsiz kanilan drtnlerle ilgilide idaanbagkalarina sorma g@imi
gostermektedirler. Ayrica damiacak en iyi kaynak olarak yakin cevre (aile ve
arkadalar vb.) gorulmektedir ve kisel kaynaklardan gelen bilgi medya vasitasiyla
gelen bilgilerden daha guvenilir bulunmaktadir. IKatcilarin sirekli kullandiklari ve
guvendikleri trin veya hizmetlerdesdrdan gelen olumsuz bilgilere itibar ¢ok da
fazla deildir (%20).

3.2.3. Tavsiye Alma Davramnglari

Satin almadan once gkalarinin gorglerine en ¢ok ihtiya¢c duyulan Griin otomobildir.
Katilimcilarin yariya yakini her zaman bu konudesiyge aldgini belirtmitir. Bunu
sebebi otomobil satin aliminda finansal riskin &lghu yiksek olmasidir. Bu sebeple
ayni modeli kullanmy veya arabalar hakkinda bilgi sahibi olan birinaiglaak bu riski
azaltacaktir. Eitim hizmeti seciminde de tavsiye alma onemli bar yutmaktadir.
Hizmetlerde tavsiye alma davramin yaygin olmasinin yanindgsigm hizmetinin
algilanan 6nemimin yiksek olmasi ve telafinin zémas: tavsiye aramayi arttiran

sebepler arasindadir.

Tablo 8. Uriin veya hizmet tirlerine gore tavsiye aha egilimi

S
~ [

S 3| 2| 8o

N x © = T
R Lo = %) m <
Urin/Hizmet Tard % z

% % % % %
1.Gunluk kiyafet satin alirken 6,6 | 155/ 35,3|21,4| 21,3

20,6 | 25,5| 23,6| 16,3| 14,0

2.Cep telefonu satin alirken
3.Kozmetik uriin (parfim vb.) satin alirken | 7,6 | 14,8/ 25,2 20,3 | 32,0

4.0tomobil satin alirken 48,8 19,1| 13,5/ 8,6 | 10,0
5.Berber veya kuafér seciminde 95 | 14,2 22,6| 20,2| 33,5
6.Tatil veya seyahat seciminde 16,3| 23,4| 28,4| 18,2| 13,7
7.Beyaz gya seciminde 21,5| 23,9| 26,6| 14,8| 13,3
8.Gida urtnleri seciminde 9,2 | 16,3|19,5| 24,3| 30,8

9.Esitim hizmeti (okul, kurs, vb.) seciminde | 31,6 26,0/ 22,8/ 9,1 | 10,5

Cep telefonu ve beyazya gibi teknolojik 6zelliklerin 6énemli oldtu bu Urlnlerde
insanlar bgkalarinin gorglerine sik sik ihtiyac duymaktadirlar. Bunun sehtiinlerin
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karmaik ozellikleri, alternatiflerin cok olmasi ve Urlmakkinda yeterince bilgi sahibi

olunmamasidir.

Gunluk kiyafet konusunda bazen tavsiye arg@gndorilmektedir. Burada etkili olan
faktor birine satin almadan 6nce sormak yeringvatis sirasinda hgenisini sormak
olabilir. Gunluk kiyafette risk azdir fakat bireyssecimler 6nem arz eder (Arama

nitelikleri ytksek bir Grdn ).

Kozmetik 0rin, berber/kuafér ve gida seciminde ismdiren dargma olayinin
gerceklgtigi gorulmektedir. Kozmetik trin ve berber/kuafor meti kisiye has
Ozellikleri 6n planda olan urtin ve hizmetleridiref®eklerin bu konuda daha 6nceden
sahip olduklar atkanliklari devam ettirme gdiminde olduklari dgunulebilir. Gida
arinleri ise kolayda drin ozelliklerinden dolayr dman dangmaya konu

olabilmektedir.

Tablo 9’da gorildgi gibi katilmcilarin yaklgtk %80'i karar verme samasinda kisel

kaynaklara bgvuraca&ini belirtmitir. Agizdan &iza iletsimin dogasina uygun olan bu
davrangta insanlar ¢gunlukla kkisel iligkilerinin oldugu insanlara guivenmektedirler.
Kisisel olmayan ve pazarlamacilar tarafindan yapiletisime olan given ise

digerlerine kiyasla ¢ok diik kalmaktadir.

Uzmanlik gerektiren bir alan olan 6zel hastane vegktor seciminde denekler
oncelikle yakin ¢evrelerini daha sonra ise bir dolth tavsiyesini dikkate aldiklarini
belirtmislerdir. Doktor hizmetinin given 6zelliklerinin fazlolmasi onu @zdan &iza

iletisimin konusu yapan temel sebeplerden biritfisanlar acgisindan gela ilgili satin

almalar en riskli durumlardan biridir ve bu belrisgi ortadan kaldirmak igin reklam ya
da baka kaynaklardan ziyade guvendiklerisikel kaynaklara ihtiya¢c duyarlar.
Doktorlara sorulmasinin sebebi de uzmanlk gerektibir alan olmasindandir.

Kaynazin guvenilirligini etkileyen faktorlerden biri de budur
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Tablo 9. Tavsiye Alinan Kaynaklar

Ailem %24,1
Es dost akraba %21,8
Daha 6nce hig satin alinmansibir Arkadaglarim %21,5
urtn veya marka hakkinda tavsiye | Gazete, dergi %8,7
almak agisindan en guvenilir bulunan is arkadalarim %7.7
kaynak
Pazarlamacilar %05,5
Komsular %04,8
Reklamlar %4,7
Internet %1,2
Es dost akraba %34,7
Doktor %27,1
Arkada %13,4
Ozel hastane veya doktor secimi Hemsire veya hastane .
yapillmadan 6nce tavsiye alinan lsi personeli /8,3
Internet’te argtirma %6,7
Komsu %5,2
Hastane brgirleri veya 0
reklamlari /04,7
Ogretmen veya @timci %39,8
Es dost akraba %22,5
0
Egitim hizmeti (okul, kurs ya da 6zel ALEHE g
ders) satin alinmadan énce dagilan kisi | Internet %7,6
Ogrenci %7,4
Okul brosirleri %7,2
Komsu %3,1

Egitim hizmeti de doktor hizmetinde ol@u gibi buyik oranda kisel kaynaklarin
kullanildigi bir hizmettir. Gretmen veya @timci yiizdesinin doktora kiyasla daha
fazla ¢cikmasinin sebebi deneklerigrétmenleri daha ugdabilir veya daha guvenilir

bulmasindan kaynaklanabilir. Ayrica tumsikel kaynaklarin oranlari toplariinda

gene oldukca yuksek bir orana (yakka%45) ulgiimaktadir.

Internet cevabini verenlerin az olmasinin sebdabrmetin satin almasamasinda dgl

Ozellikle argtirma gamasinda kullaniimasidir.
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Tablo 10. Bgkalarinin tavsiyesine gére akveris yapanlarin degerlendirilmesi

%
Bilingli 36,4
Arastirmaci 27,8
Kararsiz 24,7
Kolayci 11,1

Katilimcilarin buydk bir kismi tavsiye alarak sakris yapan insanlari bilingli veya
argtirmaci bulmaktadirlar. Bu olumlu ifadelerin dedégknesi tavsiye almanin yani
agizdan &iza iletsimin olagan kagilandginin bir géstergesi olarak sayilabilir.

3.2.4. Memnuniyet veSikayet Davranisl

Olumsuz @izdan &iza iletsime neden olan en o©Onemli faktorlerden biri
memnuniyetsizlik halidir. Tabloda da gorufgii gibi satin aldii drinden memnun
kalmayan bir tuketici @rhikh olarak 3 tip davraml gostermektedir. Bunlagikayet,
agizdan @&iza iletsime gecme ve cikidavranglaridir. Cevaplarin yizde gdumlarina
bakildginda; %33,7’si gizdan @& za iletsim davrangl, %21’i bir daha akveris
yapmama yani cikidavrangl, %27 satin alinan yergkayet, yaklaik %8’i de resmi
makamlara, derneklere ya da gazetekgk@yetten olgmaktadir. Hi¢birsey yapmam

cevabinin orani ise %2,5'tur.

Olumsuzluklarin ygandgl durumlarda katilimcilarin yalkdek %901 bunu bgkalarina
anlatacgini belirtmitir. Burada memnuniyetsizlik sonucu g olumsuz @gzdan

agza iletgimin ne kadar yaygin oldiw gortlmektedir.

Olumsuz gizdan &za iletsime gecme sebebi gordlgii gibi biyuk oranda der
insanlarin da etkilenmesini 6nlemek amachdir. Glumbygu yassayan tuketici
cevresindekilere ya da dksel iliskileri yakin olan insanlarin da ayni olumsuyziu
yasamasini istemeyebilirler. Bu alturistik davrigmmuhtemelen olumsuziun yarattg

kizginlk halinden kaynaklanan aldatifink hissi takip etmektedir. Yine bu kizgigii
gidermek amaciyla da olumsugzizdan &iza iletsimde bulunulabilir.
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Tablo 11. Memnuniyetsizlik ve Tepkiler

Satin aldgim yere 0
sikayetimi bildiririm %626,9
Ayni yerden bir daha .
alisveris yapmam AL
Ailem ve arkadgarima bu 0
durumdan bahsederim /18,4
Katilimcilarin satin aldiklari Griin A IIEEUE NEESE %15,3
veya hizmetten memnun bahsederim
- L .| Urtine/hizmete 6degim
kalmadiklarinda gosterdikleri tepki paraya gore dasir g %6,7
Resmi makamlara ve
tuketici derneklerine %5,0
bildiririm
Gazeteleﬂrdekl. tuke.tlc.l . %3.2
haklar k&elerine bildiririm
Hicbir sey yapmam %2,5
Kullanilan bir Griin veya hizmetten | Hayir %9,1
memnun kalinmadginda bunu Evel %909
baskalarina anlatma ’
_l\/Ia_era ve mga_zgdan 99,7
intikam almak icin
Memnuniyetsizligin cevreye Sorumluluk sahibi bir %53,8
anlatilma nedeni vatanda oldugum igin ’
Sikayet etm§ olmak igin %6,4
Aldatiimis gibi hissetmekten %30.0
rahatsiz oldgum igin 09V

3.2.5 Kontrol Alani ve Agizdan Agizailetisim

Kisilik 6zelliklerini kontrol alani acisindan ortayaymaya amaclayan bu sorularda
belirgin olarak iki grup ortaya konmaktadir. Bunlkontrolin kendinde oldiunu
distnenler ve darida oldgunu digunenler. Aagida sonuglarda ise katilimcilarin

blyuk oranda kendi kontroliinde ofgiinu belirttikleri gortlmektedir.
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Tablo 12. Kontrol alani ve ggizdan ggiza iletisim

Q g c g E cE|GE|@®
Xs|og| P |la2| E2|E
c>|E> © |EQ| 8| &
DE|L2E| c |2=| = S
CE|¥Z| E |¥G|S§|O
] &| w ~ ~
% % % % %
1.Kendi kararlarimi her zaman kendim veririm{ 6,1 151|149 |36,0 379 |38
2.Gelecge yonelik plan yapmak akillica giedir | 25,8 | 17,2 | 11,5 26,2 | 19,3 | 2,9
¢unkl ne zaman ne olacak bilinemez.
3.Bulund@gum bir ortamda gu¢lu (ntfuzlu) 28,4 | 23,2 {19,7|19,7 |90 |25
insanlarla grasmaktan kaginirim.
4 Hayatimda ne olagana ben karar veririm. 9,1 14,8 10,83,1 | 32,1 | 3,6
5.Yeni marka ve Uriinler hakkinda sadece yak| 12,0 | 16,5 | 14,6 | 33,4 | 23,6 | 3,4
arkadalarim ve ailemle komngurum.
6.Hayatim blyuk oranda tesaduflerce yonetilir, 43,5 | 20,3 | 15,1| 14,9/6,2 |22
7.Hayatim ¢cgunlukla etrafimdaki etkili insanlar| 51,7 | 19,8 | 10,9 | 12,6 | 51 | 2,0
tarafindan kontrol edilir.
8.Istedpim ve elde etgiim seyleri genellikle 40,8 | 19,2 | 13,7| 18,9 7,4 2,3
sansl oldgumdan dolayi elde etgimdir.
9.Yeni marka ve urtinler hakkinda yakin 17,0 | 18,8 | 14,8 35,2 | 14,2 | 3,1
arkadalarim ve ailem dundakilerden bilgi
toplarim.

*1-Kesinlikle Katilmiyorum...... 5-Tamamen Katiliyorum

Sansla ilgili ve dsardan etkilerle meydana gelen olaylarla ilgili kati oranlar

digerlerine goére ditik kalmstir. Agizdan @iza iletsim acgisindan kontrol alani

kendinde olan insanlarin buna daha yatkin glduwistntlmektedir. Dolayisiyla

katilimcilarin genelde bu davraaiyatkin oldgunu séylemek mumkanddr.

3.2.6 Alsgveris Davranislari

Tabloya gore katilimcilarin genel olaraksadriste rasyonel davrandiklari séylenebilir.

Alisveristen dnce birgcok mgazayl gezme sorusu katilim en fazla gldsoru olmugtur.

Bunu indirimde olan drtinler ve pazarlik yapmak pagdmektedir.
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Tablo 13. Alisveris davranislari

2 g c g E cE|G % ©
Xs|eg| |02 ES | E
c>eE> 5 | EQ| 88| S
SE|ICE| = |Z2E|E=| 8
v = = I T =
g 8| | f|r<)°
% % % % %
1.Genellikle dgiinmeden agveris yaparim. | 52,5 | 17,8 | 6,2 | 16,2 | 7,3 2,0

2.Benim i¢in trdndn fiyatl dgl, markasi ve | 34,2 | 23,8 | 10,60 21,3/ 10,1 |24
imaji 6nemlidir.
3.Aligveriste her zaman indirimde olan 8,6 19,7 | 11,6 | 37,2 | 229 |34

drtinlere bakarim.
4.Bazen icimde ygun bir alsveris yapma 23,5 | 16,3 | 13,9 26,7/19,7 | 3,0
duygusu harekete gecer.
5.Aligveriste her zaman pazarlik yaparim. | 12,2 | 14,4 (12,8 | 33,3 | 27,2 | 3,4

6.Benim icin ne algam dezil, alisveris 65,7 | 12,1 | 82| 8,0 | 6,0 1,7
yapmak onemlidir.
7.Yabanci markal Urtinleri tercih ederim. | 40,4 | 19,5 | 14,2 (19,4 | 6,5 2,3

8.Benim i¢in dnemli olan Grdndn kendisi 57,3 | 125 | 12,00 13,0/ 5,1 1,9
degil Gruine sahip olma duygusudur.
9.Bir seyi satin almaya karar vermeden 6nc| 5,7 9,0 76 325 |453 |40
¢esitli magazalar gezerim.
10.Aligveris yaptgima kendimi rahatlangi 23,4 | 149 | 16,00 28,2/ 17,6 | 3,0
hissediyorum.
11.Bazen kendimi ajveris yapmak zorunda | 29,5 | 16,5 | 13,1 | 25,6 | 15,3 | 2,8
hissederim.
12.Her zaman bilinen markalari satin almaydal3,3 | 16,9 | 13,9 34,8/ 21,0 | 3,3
Ozen gosteririm.

*1-Kesinlikle Katilmiyorum...... 5-Tamamen Katiliyorum

Marka konusunda bilinen markalar yoninde bir katardir fakat yabanci markalar
s6z konusu oldgunda katilm dgmektedir. Bilinen markalari segmek gene rasyonel bi

tuketici olarak bilinmeyen risklerden kacinmak alaele alinabilir.

Katilmin en digik oldysu sorular hazci ve plansiz satin alma dagraal yonelik
sorulardir. En buyuk oran yakl& %80’dir ve katilimcilar agverisin degil tersine ne
aldiklarinin 6nemli oldgunu vurgulamglardir. Ayrica fiyat konusunda da hassasiyetin

yuksek oldgu stylenebilir.
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Tablo 14.Giyim aligverisinin yapiima sekli

Frekans %
Tek bgima 286 32,1
Aile bireyleriyle 417 46,7
Arkadalarla 189 21,2

Katilimcilarin yaklaik 3'te 2’si giyim algverisini baskalariyla birlikte yapigini
belirtmistir. Bu da giyim algverisi gibi alisverislerin genelde sosyal bir durum
oldugunu ve ksiler arasi ilegime musait oldgunu gostermektedir. Blalariyla
birlikte yapilan bu alveris surecinde iki taraf dagmdan &iza iletsim bilgisini
birbirleriyle paylgabilirler.

3.2.7. Pazar Kurtlari ve Tavsiye Alanlar

Tablo 15. Agizdan ag1za iletisimde taraflari belirlemeye yonelik faktor analizi

sonucu
1.Faktor: Tavsiye-Bilgi Arayan (Takipgci) Faktor Yukleri
(Alpha=0,75)
Hakkinda bilgi sahibi olmagdim bir Griin almadan dnce 0,764
cogunlukla yakin ¢cevredeki (aile, arkatkr) insanlardan bilgi
toplarim
Satin alma konusunda kararsiz kgioh Grtinlerle ilgili olarak 0,718
mutlaka bakalarina dagirim
Elektronik eya alirken mutlaka k#alarina daririm. 0,664
Bir trtin almak s6z konusu olgunda, darsilacak en iyi kaynak 0,636
yakin ¢cevremdeki (aile, arkagab.) insanlardir.
Yeni bir Uriin alacéam zaman, yakin cevremden gelen bilgiye, 0,627
medyadan (TV, gazete, vb.) gelen bilgiden dahafgilkenirim.
Sinemada gide@em filmi segerken tavsiyeleri dikkate alirim 0,510
Bir giyim esyasi alirken bgkalarina dargmam fakat bir otomobil 0,490

alacaksam mutlaka gsik kaynaklardan bilgi toplarim.
2. Faktor: Pazar Kurdu (Tavsiye veren)

(Alpha= 0,67)

Alisverise ciktgimda piyasaya yeni ¢cikgolan triin ve markalar 0,714
incelerim.

Cevremdeki insanlar agleris yapilacak yerler ve indirimli 0,695
magazalar konusunda bana darlar.

Yeni satin aldiim trtinler/markalar hakkinda insanlarla 0,694
konusmay! severim.

Cevremdeki insanlar, alieris konusunda fikirlerimi gtvenilir 0,592
bulurlar.

Her hangi bir Grin veya markayi en uygantlarla nereden satin 0,464

alabilecgimi daima argtiririm.
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Arastirma b&laminda gizdan @&iza iletsimde taraflari ve 6zelliklerini belirlemeye
yonelik olan B ve C bdolimiu sorularindaki likert digderi faktor analizine tabi
ilgili ifadeye uygun olmamasi, faktor analizi ¢6ziimii bozucu nitelikte olmasi vb.
sebeplerden dolay! nihai analizden c¢ikartgtmi Sonug¢ olarak 12 ifadeden 2 faktorlu
bir c6zim elde edilngtir. Bu faktdrler toplam varyansin %43’Unu acikigktadir ve
analize ilskin KMO degeri 0,83'tlr.

Analiz sonucu elde edilen faktorler takipgi (tawesiglan taraf) ve verici (pazar kurdu)
olarak adlandinlabilir. Birinci faktbre ait guvdinik degeri 0,75, ikinciye ait
guvenilirlik degeri ise 0,67°dir. Yapilan kiimeleme analizi neticels cevaplayicilarin
hangi gruba ait oldiu belirlenmg ve t-testi, ki-kare testleriyle 6zellikleri ortaya

konmustur.

Birinci faktor yani tavsiye alan tarafin temel diééri baskalarina dasmak ve
cevreden bilgi toplamaktirikinci faktor yani pazar kurdu ise Uriinler ve maskal
hakkinda bgkalariyla kongmayi seven ve aleris konusunda gerlerinden daha

bilgili olan ve bunu ¢evresindekilerde pagda tuketicileri temsil etmektedir.

Tablo 16’da goruldgl gibi, yapilan analizler sonucunda pazar kurtleritakipciler
arasinda cinsiyet acisindan anlamh bir fark bulugtar. Takipgilerin % 58’i bay,
%42’isi bayandir. Pazar kurtlarinda ise kadinlaayisi daha fazladir. Bu durumda
kadinlarin pazar kurdu olmaya erkeklerden dahayatkiusu sdylenebilir. Erkeklerde
ise tavsiye alan taraf olma 6zgildaha fazla gortlmektedir.

Takipcilerde evli orani daha fazlayken pazar kuntida bekarlarin orani daha fazladir.
Bu da genellikle ailesel kararlariningdr aile bireylerinden tavsiye alinarak yapiimasi

sebebiyle olabilir.

iki grup arasindagitim ve gelir durumu agisindan da istatistiki aqiéalamh farklar
bulunmutur. Pazar kurtlarinin takipcilere kiyasla dalgtimli olduklari sdylenebilir.
IIkokul ve ortaokul mezunlarinin toplami takipgileré%20,5 iken pazar kurtlarinda bu
oran %12,9 ‘a diimektedir. Ayrica en az lisansgiemi almis olanlarin orani
takipcilerde %40 iken, pazar kurtlarinda %48 cindadir.
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kare analiziyle kagilastiriimasi

Tablo 16. Tavsiye alanlar ve Pazar kurtlarinin demgrafik 6zelliklerinin ki-

Tavsiye Pazar
Alan Kurdu 1
Demografik Ozellikler f f
Cinsiyet* Bay 214 155| 4°=5,94
B 202 208| >4=1
ayan p<0,015
Medeni Hal* Bekar 169 193|%’=8,10
- Sd=1
Evli 228 172 p<0,004
Lise 141 154
Universite 122 148| »
siti * . 7=9,92
Egitim Durumu fikokul 42 31| Sd=4
Ortaokul 31 19 p=0,042
Lisansisti 21 35
Memur 73 83
Isci 69 51
Ogrenci 62 81|x*=11,86
Meslek Sd=7
Ev hanimi 54 63| p<0,105
Serbest meslek 43 56
Emekli 26 23
Issiz 12 19
500 YTL den az 22 28
Aylik ortalama aile el 1l &5 &g
geliri* 751-1000 YTL 74 85 )
¥’=12,89
1001-1250 YTL 55 66 Sd=6
1251-1500 YTL 45 56| p<0,045
1501-1750 YTL 45 32
1751 YTL Ustu 54 91
15-20 42 43
21-25 79 105
26-30 68 87
Yas
31-35 52 56 X2:4,46
36-40 36 38|Sd=8
p<0,813
41-45 39 34
46-50 22, 20
51-56 21 22
57 Uzeri 9 7

iki grup arasinda anlamli fark olan 6zellikler
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Gelir durumu acgisindan bakifginda takipcilerden 750 YTL'nin altinda geliri olanin
orani %23,9, pazar kurtlarinda ise %19'dur. En ltfdairk 1751 YTL Uzerinde gelir
alanlarda goérilmektedir. Bu oran takipcilerde %kBni pazar kurtlarinda %22,1'e

ctkmaktadir.
Meslek ve ya bakimindan ise istatistiki acidan anlamli farklalunamamtir.

iki grup arasinda Likert ifadelerine verdikleri cplardaki farklari tespit edebilmek

icin t-tesi yapilmg ve sonuglar Tablo 17°de gdsteriktir.

Tablo 17. Pazar Kurdu ve Tavsiye Alan Tarafin Aizdan Agizalletisim

Davranislarinin T-testi ile Kar silastirmasi

Ifadeler Ortalama t p
Yeni satin aldiim trtnler/markalar Tavsiye Alan 2,36
hakkinda insanlarla kogonayi severim. 411,29 0,000

Pazar Kurdu 3,48

Cevremdeki insanlar alieris yapilacak | Tavsiye Alan 2,26

yerler ve indirimli mgazalar konusunda 1426 | 0,000
bana danirlar. Pazar Kurdu 3,48

Alisverise ¢ciktgimda piyasaya yeni Tavsiye Alan 2,81
ikmis olan uriin ve markalari inceleri -
¢ > Pazar Kurdu 3,96 12,39 0,000
Tuketim konusunda ganilan kot Tavsiye Alan 4,23
deneyimler bgkalarina anlatiimalidir 0,98 0,326

Pazar Kurdu 4,14

Her hangi bir Griin veya markay! en Tavsiye Alan| 3,93
uygunsartlarla nereden satin -0,76 0,446
alabilecgimi daima aratiririm. Pazar Kurdu | 4,00

Alisveris konusunda hegeyi bildigini Tavsiye Alan 3,64
sOyleyen ve bgalarina akil veren 227 0,023
insanlari sevmem. Pazar Kurdu | 3,42

Bir Grtin almak s6z konusu olgunda, Tavsiye Alan 4,20
dangllacak en iyi kaynak yakin

S 7,68 0,000
cevremdeki (aile, arkagdab.) Pazar Kurdu | 3,56
insanlardir.
Cevremdeki insanlar, alieris Tavsiye Alan 3,37
konusunda fikirlerimi givenilir bulurlar. -

: Pazar Kurdu 3,78 R 2000

Elektronik eya alirken mutlaka Tavsiye Alan 4,08
bagkalarina daririm. 574 0,000

Pazar Kurdu 3,53
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Yeni bir Grtin alacam zaman, yakin Tavsiye Alan 4,05
cevremden gelen bilgiye, medyadan
- 7,33 0,000
( TV, gazete, vb.) gelen bilgiden daha | Pazar Kurdu | 3,42
fazla guvenirim.
Bir giyim egyasi alirken bgkalarina Tavsiye Alan 4,33
dansmam fakat bir otomobil alacaksam 6.85 0.000
mutlaka dgisik kaynaklardan bilgi Pazar Kurdu | 3,71 ' '
toplarim.
Yeni bir Grtin alirken bgalarinin Tavsiye Alan 2,66
tavsiyesine ihtiyac duymam. -
y yag duy Pazar Kurdu 2,92 ol glce
Sinemada gide@am filmi segerken Tavsiye Alan 3,89
tavsiyeleri dikkate alirrm
y Pazar Kurdu 3,37 571 0,005
Satin alma kararimda reklamlar etkili | Tavsiye Alan 2,96
olur -
Pazar Kurdu 3,10 e e
Hakkinda bilgi sahibi olmagdim bir Grlin| Tavsiye Alan 4,32
almadan 6nce @uoinlukla yakin
A . 10,94 0,000
cevredeki (aile, arkaglar) insanlardan | Pazar Kurdu | 3,55
bilgi toplarim
Satin alma konusunda kararsiz kgioh | Tavsiye Alan| 3,79
Urdinlerle ilgili olarak mutlaka
bag.kalarlnagdamrlm Pazar Kurdu | 3,50 10,39 0,000
Surekli kullandgim ve givendiim bir Tavsiye Alan 3,95
Uriin veya marka hakkindagbalarinin 3,09 0,002
soyledikleri beni etkilemez Pazar Kurdu | 3,62
Tanimadgim bir Grtin veya marka Tavsiye Alan| 4,08
alac&im zaman genellikle Bkalarina
dangrlm : 5 Pazar Kurdu 3,53 St 2000

Pazar kurtlari;

» Yeni aldiklari Griin ve markalar hakkindageli insanlara korgmaya tavsiye
alan taraftan daha yatkindirlar. Bu ifgtide muhtemelen pazar kurtlari
baslatici (bilgi verici), tavsiye alan da alici konundadir. Bu ifade pazar
kurtlarinin balatici 6zellikleni ortaya koymaktadir. Yani birilegidip onlara

dansmasa da kendileri Grin hizmet veyaadrisle ilgili ileti sime gecebilirler.

» Cevrelerindeki insanlar alieris yapilacak yerler ve indirimli n@gazalar
konusunda genellikle onlara damliar ve fikirlerini gtvenilir bulurlar. Cunku
bu konuda etraflarindaki insanlardan (tavsiye aldnidaha bilgilidirler ve

insanlara uygun marka, uygun fiyat ve uydungazalar konusunda yardimci
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olabilirler. Guvenilir olmalari da pazar kurdu ol@a icin temelsartlardan
biridir ¢unki tavsiye alan taraf genellikle pazaordundan gelen bilgiyi

glvenilir buldigunda ona dagacaktir.

» Aligveris yapmaya dier insanlardan daha yatkindirlar. Yeni cikrarinleri ve
markalari herkesten dnce incelemek ve gormek eteBoylece hem kendileri
tatmin olur hem de daha sonra onlara bu yeni Umtlyavmarkalar hakkinda

sorulabilecek Sorulari yanitlayabilirler

» Pazar kurtlari yeni triin alirken gbalarinin tavsiyesine gerleri kadar ihtiyac
duymazlar ¢uinki zaten gonlukla piyasa hakkinda genel bilgilere sahiptixer

urtind herkesten once denemek isterler.
Tavsiye alanlar;

Tam tuketiciler pazar kurdu olsun ya da olmasirkategoride yer alirlar. Pazar kurdu

Ozelliklerini az taidiklari igin onlara kiyasla daha fazla gosterdiktiavranglar;

» Bir Urin almak s6z konusu olgunda dammlacak en iyi kayng yakin
cevreleri olarak gorurler. Burada alici taraf agdsin kayngin gavenilirligi ve
yakinhgi 6n plana ¢ikmaktadir. Tuketiciler yakin cgevretdeki insanlarin
onlara trtn veya hizmetler hakkinda kendi deneyimden yola ¢ikarak diu

bilgiler verecgini distntrler.

» Yeni bir arin alacaklarindan cevrelerinden gelelgiye medyadan gelen

bilgiden daha fazla glvenirler.
» Pahali ve riskli olan drtnler satin alirken mutlgkarelerindekilere dagirlar.

» Hakkinda bilgi sahibi olmadiklari, yeni veya atiima konusunda kararsiz
kaldiklari Grtn veya hizmetler ilgili Bkalarina dairlar.

> Alisveris konusunda hegeyi bildigini sOyleyen ve akil verenlere kampazar

kurtlarina oranla daha temkinlidirler.

» Sdurekli kullandiklar ve guvendikleri drtnlerle iligbaskalarinin séyledikleri
onlari pazar kurtlarini etkileginden daha az etkiler. Yani pazar kurtlarina

kiyasla marka sadakatlerinin daha fazla gldedylenebilir.
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Tablo 18. Pazar Kurdu ve Tavsiye Alan Tarafin Algveris Davranislarinin
Pearson Ki-kare testi ile Karlastirmasi

Tavsiye | Pazar x
Alan Kurdu
Alisveris Davranislari f f
Alisveris Icin 1 saatten az 78 67
.. 2_
Harcanan Sure* 3o 201 1ga| £ 2598
4-6 saat 73 118| p<0,000
7-10 saat 11 37
10 saatten fazla 9 11
Giyim Al sverisini | Tek bgima 106 137 ,
Nasil Yaptiklar™  Fajjehireyleriyle 186 173 ;édz_5299
Arkadslarla 70 96| p<0,050
S 1 28 29
Bir giysiyi satin 2_3 88
almaya karar 2 65 60 éd:zi
vermeden gezilen |3 132 141 p<0,421
ortalama magaza
sayIsi 4 38 58
5 ve Uzeri 10¢ 127
Bilincli 193 240
Savurgan 17 19
Planl 133 158
Alisveris diskin( 25 51|%°=84,51
Sd=10
_ o Marka digkina 15 45| p<0,000
Bir tu_ket_lc_l olarak Aligveris kurdu 18 50
kendilerini nasil "
gordukleri* Usengeg 44 29
Alisveris hastasi 9 31
Siradan bir tiketici 84 68
Alisverisi sevmeyen 45 21
Bitcesine gore 220 202
aligveris yapan

*1ki grup arasinda anlamli fark olan ifadeler

Pazar kurtlan agveriste digerlerinden daha fazla zaman gecirirler. Pazar &uritla

cogunluk 1-6 saat derken takipciler @mlukla 1 saatten az ve 3 saat arasi giyim
alisverisinde zaman harcaglni belirtmgtir. Bir giysiyi almaya karar vermeden 6nce
gezilen mgaza sayisi gaunlukla 3'tGin Gzerinde ¢ikarken,grlerinde 1-3 saat arasinda

yogunlasmaktadir.
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Giyim aligverisini aile bireyleriyle yapma durumu takipcilerde dafazladir, bunun
sebebi medeni durumun yaridan fazlasinin evli ¢snudabilir. Pazar kurtlarin ise

yalniz baina ve arkadgdar cikma orani @erlerinden daha fazladir.

Tuketici olarak kendisini nasil gérurstiniiz sorusurld tarafta benzegekilde bilingli
ve planl olduklarini ve bitcelerine gore davratahki vurgulamglardir. Fakat pazar
kurtlarinda; akveris diskini, marka dgkinu, algveris kurdu, algveris hastasi gibi
ifadelerle kendilerini tanimlayanlar, tavsiye akmdla tanimlayanlarin yalgdik 2 kati
ctkmistir.

iki grup arasinda aleris davranglariyla ilgili Likert ifadelerine verdikleri
cevaplardaki farklari tespit edebilmek icin t-tegpilms ve sonuclar gagidaki tabloda

gosterilmitir

83



Tablo 19: Pazar Kurdu ve Tavsiye Alan Tarafin Alsveris Davraniglarinin T-testi

ile Karsilastirmasi

Ortalama t p
Genellikle dginmeden agveris Tavsiye Alan| 2,02
yaparim. PazarKurdu | 2.10 -0,73 0,462
Benim igin Griinuin fiyat: dal, Tavsiye Alan| 228
markasi ve imaji dnemlidir. Pazar Kurdu | 2.69 -4,11 0,000
Aligveriste her zaman indirimde olan Tavsiye Alan| 3 57
urtnlere bakarim. Pazar Kurdu | 3.38 2,04 0,041
Bazen icimde ygun bir algveris Tavsiye Alan| 2 93
yapma duygusu harekete gecer. PazarKurdu | 3.13 -1,83 0,067
Alisveriste her zaman pazarlik Tavsiye Alan| 3,54
yaparim. PazarKurdu | 3.46 0,77 0,437
Benim icin ne aldiim dezil, alisveris | Tavsiye Alan| 153
yapmak dnemlidir. PazarKurdu | 1.98 -5,11 0,000
Yabanci markali Grdinleri tercih Tavsiye Alan| 211
ederim. Pazar Kurdu | 2.49 -4,01 0,000
Benim icin dnemli olan Grdnin Tavsiye Alan| 1,80
Iéir;ghssll:j&gdlrurune sahip olma PazarKurdu| 211 -3,25 0,001
Bir seyi satin almaya karar vermedenravsiye Alan| 2 02
once c¢eitli magazalar gezerim. Pazar Kurdu | 2.10 0,79 0,428
Alisveris yaptgima kendimi Tavsiye Alan| 2 28
rahatlamg hissediyorum Pazar Kurdu | 2.69 -3,44 0,001
Bazen kendimi agveris yapmak Tavsiye Alan| 3,57
zorunda hissederim PazarKurdu | 3.38 -3,64 0,000
Her zaman bilinen markalari satin | Tavsiye Alan| 2 93
almaya 6zen gosteririm Pazar Kurdu | 3.13 -1,31 0,188

Tablodan da anjdlacasl gibi pazar kurtlari ve derlerinin davrarglari belli bir
kategoride toplanmamaktadir. Yani ifadeler arasikilagrup arasida farklar olsa da

bunlar ayni akveris davranglarini gruplayabilecek yonde gi&dir. Fakat genel glim
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acisindan bakilginda tavsiye alanlarda rasyongllienlerin, pazar kurtlarinda plansiz,
marka bgmlisi ve hazci glimlerin birbirine kiyasla fazla oldgu séylenebilir.

Tablo 20. Pazar Kurdu ve Tavsiye alanlarin bilgi kanaklari

Tavsiye | Pazar e
Alan Kurdu
f f

Ailem 200 215
Daha 6nce hi¢ satin Es dost akraba 196 185
almadiginiz bir driin ? v*=17,69
veya markay! satin | Arkadaslarim 179 189 | Sd=7
almak istediginizde, |- p<0,02
tavsiye almak Is arkadalarim 68 66
Agisindan aagida- | Komsularim 42 42
kilerden hangisi _
/hangileri daha Reklamlar 27 51
gavenilirdir? Internet 54 93

Pazarlamacilar 5 12

Gazete, dergi 42 51

Tavsiye alinan kaynaklar acisindan pazar kurdu igerdgrup incelengiinde pazar
kurtlarinin kiisel kaynaklari dundaki bilgi kaynaklarina derlerinden daha fazla
itimat goOsterdii gorulebilir. Bu durumun sebebi ilgimde balatici olmalarindan
kaynaklanmaktadir. Yani #sel olmayan kaynaklardan bilgi toplayarak bunu hem

kendileri hem de bkalarina aktarmak icin kullanirlar.
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SONUC VE ONERILER

1.Arastirma sonucunda @zdan &iza iletsim davranginin Grin ceitlerine gore
farklilik gosterdsi saptanmgtir. Ozellikle satin alma risklerinin yiiksek ofglu riin
veya hizmetler tiketiciler B&alarinin tavsiyelerine daha sikslkarmaktadirlar.

Satin almadan once gkalarinin gorglerine en ¢ok ihtiya¢g duyulan triin otomobildir.
Bunu sebebi otomobil satin aliminda finansal risklduk¢a yiksek olmasidir. Bu
sebeple ayni modeli kullangweya arabalar hakkinda bilgi sahibi olan birinaigiaak

bu riski azaltacaktir.

Egitim hizmeti seciminde tavsiye alma 6nemli bir yetmaktadir. Hizmetlerde tavsiye
alma davrainin yaygin olmasinin yanindgigm hizmetinin algilanan 6neminin
yuksek olmasi ve telafinin zor olmasi tavsiye argnaattiran sebepler arasindadir. Cep
telefonu ve beyazgsga gibi teknolojik Ozelliklerin 6nemli oldtu Grinlerde insanlar
baskalarinin gorglerine sik sik ihtiyag duymaktadirlar. Bunun sebdbiinlerin
karmalk Ozellikleri, alternatiflerin cok olmasi ve Urlmakkinda yeterince bilgi sahibi

olunmamasi olarak siralanabilir.

Gunluk kiyafet konusunda elarindan tavsiye alma oranistiiektedir. Burada etkili
olan faktor birine satin almadan Once sormak yeraigveris sirasinda khgenisini
almak olabilir. Gunluk kiyafette risk azdir fakairdysel secgimler 6nem arz eder.
Kozmetik Grin, berber/kuafér ve gida seciminde ismdiren dargma olayinin
gerceklgtigi gorulmektedir. Kozmetik trin ve berber/kuafor meti kisiye has
Ozellikleri 6n planda olan trin ve hizmetleridiriKeticiler bu konuda daha 6nceden
sahip olduklari afkanliklari devam ettirme gdiminde olabilirler. Gida Urunleri ise
kolayda triin Ozelliklerinden dolay! nadiren damaya konu olabilmektedir.

Pazarlama acisinda gazdan @za iletsimin hangi Urin ve hizmet turlerinde etkili
oldugunu bilmek, yapilacak tutundurma cabalari agisindaldukga oOnemlidir.
Ozellikle diger tutundurma faaliyetlerine bitcesi yetmeyen kugilgekli hizmet
isletmeleri icin &zdan &za yayllma olduk¢ca dnemli bir tanitim yontemidimuriin
disinda 6zellikle pahali Griin veya hizmetlerde insagknellikle bu yolla gelen bilgiye
gore satin aldiklari icin tutundurma faaliyetleriiketicileri &izdan gza iletsime

yonelteceksekilde olmahdir.
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2.Ag1zdan gza iletisimde her bilgi kayngina ayni derecede itimat gosteriimemektedir.
Tuketiciler ¢g@unlukla ksisel iligkilerinin oldugu insanlara guvenmekte ve onlarin
tavsiyelerine gore hareket etmektedirlersi8&l olmayan ve pazarlamacilar tarafindan

yapilan iletsime olan guiven ise gerlerine kiyasla ¢cok guk kalmaktadir.

Uzmanlik gerektiren ve 06zellikli hizmetlerdegiisel kaynaklarin dinda o konuda
uzman oldgu disunulen kaynaklarda tavsiye alinansikkonumunda olabilmektedir.
Ornesin uzmanlik gerektiren bir alan olan 6zel hastareyav doktor segiminde
tuketiciler oncelikle yakin cevrelerini daha sonise bir doktorun tavsiyesine
basvurmaktadirlar. Doktor hizmetinin given 6zellikien fazla olmasi onu gazdan

agiza iletsimin konusu yapan temel sebeplerden biridivsanlar acisindan gekla

ilgili satin almalar en riskli durumlardan biridre bu belirsizigi ortadan kaldirmak icin
reklam ya da hgka kaynaklardan ziyade guvendiklerisigel kaynaklara ihtiyag

duyarlar.

Tuketicileri aldiklar Grtin veya hizmetler hakkinbagkalariyla kongmaya yoneltmek
firmalarin bu yakin cevreye de kendini duyurmasegiayabilir. Satin alinan Grtinin
yaninda bgkalari dagitmak Uzere numuneler vermek, arkada getirene yapilan
indirimler, Grin veya hizmetin yazili oldu ve bakalarinin dikkatini ¢ekebilecek
nesnelerle ileimin kendiliginden balamasina yardimci olabilecektir. Bunlargel

tuketicileri almaya tgvik etmek agisindan onemlidir fakatiadan &za iletsimin etkisi

bir yere kadardirinsanlar urtin ve hizmetleri bir kez denediklerindgkaonlara ait
kendi deneyimleri ve gosleri olusacaktir. Bundan sonra gkalarinin tavsiyesine
ihtiyag duymadan Urin veya hizmetin surekli gheiisi olup olmamayi kendileri
sececektir.

3.Ag1zdan giza iletisim sadece bir Uriin veya hizmet alingcaaman tavsiye amaclh
kullaniimaz.Yani iletisimde balatici taraf her zaman alici gilglir. Insanlar bir Griin
veya hizmetten ¢cok memnun kaldiklarinda, elde letiikbeklentilerinin Uzerinde
oldugunda veya onlarisasirtan ve memnun eden sirprizle kbstiklarinda bu

durumdan bgkalarina bahsetmek isterler. Fakat bu durumdasiiieé gecilen

insanlarin sayisi asla olumsuzlukgadginda sdylenen insan sayisindan fazlglde.

Tuketiciler memnun kalmadiklari bir Griin veya hizleekaglilastiklarinda gizdan
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agiza iletsimle bunu cevrelerine de yayarlar. Bu duruma gédelfirmaya veya bgka
kurumlarasikayetten daha fazla paurulmaktadir.

Olumsuz gizdan gza iletsime gecme sebebi blyuk orandaedi insanlarin da
etkilenmesini 6nlemek amaclid®@lumsuzlgu yssayan tuketici cevresindekilere ya da
kisisel iliskileri yakin olan insanlarin da ayni olumsustluyssamasini istemezler.
Bunun yaninda, yanan olumsuz duygular yizinden firmadan intikam a&lmnve
kizginhgi azaltmak amaciyla da tiketiciler olumsuzgizadan @&za iletsimde

bulunabilirler.

Pazarlamacilar tarafindan drtin ve hizmetle ilgalpyacak farkl uygulamalar, tiketici
sasirtacak surprizler ve beklentilerinin Gzerinde skamu kalite onlarin bgkalarina
bunlardan bahsetmesini @ayabilir. Bu sayede insanlarin tavsiye aramasiaeelg
kalmadan, Grin ve hizmeti dengnolanlarin onlara bunlardan bahsetmesi, ihtiyaci

olsun veya olmasin dinleyicinin bunlari denemesailayabilir.

Olumsuz gizdan g@za iletisim konusunda firmalar tarafindan yapilacak en orieml
uygulamalardan biri etkin bigikadyet yonetim sisteminin kurulmasidier trin veya
hizmet sunumunda muhakkak hatalar olacaktir fake#ndi olan bunlarin mimkin
oldugunca az olmasi ve yanan olumsuzigun ortadan kaldiriimasidir. Bu amacla
yapilmasi gereken en Onemjey insanlari bgkalarindan once kendileringkayet
etmeye yoneltmektir. Bu sayedesgaan olumsuzluklar olumluya cevrilir ve olumsuz
agizdan &za iletsim kismen de olsa Onlenir. Bgikayetleri genellikle trin veya
hizmeti gercekten kullanan ve 6nemseyen tuketiddeafindan yapilgg da hesaba
kayilirsa, sadik bir mgierinin diger insanlara y@anan bu olumsuzfiun nasil
dizeltildigine ait hikayeyi anlatmasi Uriin veya hizmet hak&radumlu bir etkiye

sebep olabilecektir.

4.Arastirma bulgularinda gizdan &iza iletsimde taraflari olyturan alici ve vericinin
aligveris davranslarinin nasil oldgu da ortaya konnyur. Pazarlamacilar tarafindan
onemli bir kitle olarak gorulen pazar kurtlan sakris davranglari konusunda
digerlerinden farkli 6zellikler sergileyebilmektediv.eni aldiklari Grin ve markalar
hakkinda dier insanlara kornwmaya tavsiye alan taraftan daha yatkindirlar. Bu
iletisimde muhtemelen pazar kurtlar skaici (bilgi verici), tavsiye alan da alici
konumundadir. Bu ifade pazar kurtlarininglaici 6zellikleni ortaya koymaktadir.
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Cevrelerindeki insanlar alieris yapilacak yerler ve indirimli n@azalar konusunda
genellikle onlara dagurlar ve fikirlerini guvenilir bulurlar. Cunki bu douda
etraflarindaki insanlardan (tavsiye alanlar) daitgilldirler ve insanlara uygun marka,
uygun fiyat ve uygun nimzalar konusunda yardimci olabilirler. $Meris yapmaya
diger insanlardan daha yatkindirlar. Yeni cikririinleri ve markalari herkesten dnce
incelemek ve gormek isterler. Boylece hem kendilatmin olur hem de daha sonra
onlara bu yeni drtin veya markalar hakkinda sorldabk sorulari yanitlayabilirler.
Pazar kurtlarinin demografik 6zellikleri incelegidde daha cok kadin olduklari,

egitim seviyesi ve gelir durumlarinin nispeten yuksddugsu séylenebilir.

Pazar kurtlarinin bu Ozellikleri pazarlama acismaddukca 6nemlidir. Oncelikle
agizdan @&za iletsimi baglatmak acisindan ve daran kaynak olmalari agisindan
onemlidirler. Bir Grlin veya hizmetten memnun kagt@zar kurdu, bunu ger insanlara
kiyasla daha fazla insana anlatmglimi go6sterebilir. Dger taraftan bakilganda
insanlarin tavsiye aradiklarindastarduklari énemli bir kaynak olduklarindan onlarin
fikirlerini etkilemek digerlerini de etkilemek anlamina gelebilmektedir. Bebeple
firmalar tarafindan pazar kurtlarini belirlemeye etkilemeye yonelik faaliyetlerde

bulunmalidir.

Firma bir pazar kurdunun sorumluluk sahibi olmgikgini tutundurma cabalariyla
(6r. yazil veya tv reklamlari) motive ederek veilge yaratarak kullandgi tGrinin
faydalarini bakalarina anlatmaya t&/ik edebilir. Ornesin “Mademki XY’ nin nasil bir
performans goOsteregmi biliyorsunuz, goéreviniz bunu bkalarina da sodylemek”
seklinde bir reklam pazar kurtlarini gincelerini bagkalariyla paylamaya itebilir.
Pazar kurtlarini belirlemek amaciyla yapilacak alaal etkinlikler, 6rngin yarsmalar
ve musabakalar §isel ilgilerinden dolayl pazar kurtlarinin dikkatigekebilecektir.
Ayrica kurumsal internet siteleri de pazar kurtiam dikkatini ¢cekebilir. Sitelerde yer
alan forumlar ya da yamalar sayesinde bu tip tiketicileri belirlemek miimk
olabilecektir.

Pazar kurlari belirlendikten sonra, onlari yeni iriilgisine sahip bir grubun parcasi
yapmak da motive edebiliBir triin hakkinda dnceden bilgilendirilgnelit bir grubun
tyesi yapmak, onlari bu 6zel durumdan dolay Grilgidini bagkalariyla paylamaya

itebilir. Pazar kurtlari Grtndn iyi 6zellikleri yamda yaadiklari olumsuz tecrtbeleri de
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baskalarina anlatabilirler. Byikayetlerin dncelikli firmaya yapilabilmesi icin par
kurtlarina olumsuzluk yadiklarinda ne yapabileceklerine dair (Urtint gbnaagibi )
bilgilerin verilmesi gerekir. Bunlarin yaninda, 8ilcilerin ve pazar kurtlarinin
iletisimde bulunacaklari ve bilgilerini payacaklari ortamlar yaratilabilir. Orpi@
internet sitesine konulan bir sohbet odasi ya danfobu slevi gorir. Mekanlarin
icindeki hg oturma alanlari, kafeler gibi yerlerde bu #etiin gerceklemesine
yardimci olabilir. Pazar kurtlarini gealarina yardim etme 0zelliklerini harekete

gecirmek icin onlara indirim kuponlari ya dagdanalari icin numuneler verilebilir.
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EKLER
ALI SVERISTE ILETiSIiM VE ALI SVERIS DAVRANI SLARI ANKET 1

Degerli katilmcl,
Bu calsmada tiketicilerin agveris esnasinda sergiledikleri davrglar ile algveriste kullanilan bilgi kaynaklari ve

iletisim yontemlerinin ortaya ¢ikariimasi amaclanmaktalu calsmada elde edilecek tim bilgiler sadece akademilkchma
kullanilacaktir. Katihminiz igin tgkkir ederiz.
Dog¢. Dr. Remzi ALTUNSIK, Ars. Gor. Semih OKUTAN
Sakarya Universitesi

A. ALI SVERIS ALI SKANLIKLARI
Al-Evinizde gida algverisini cogunlukla kim yapar? (Lutfen sadece bir seceng isaretleyiniz.)

[ 1Ben []Annem []Babam [ ]Kardgim [ JEsim [] Diger (litfen yaziniz)..........
A2-Giyim alisverisinizi cogunlukla nasil yaparsiniz?

[ ] Tek bgima [] Aile bireyleriyle [ ]Arkadaslarla [ ] Diger (litfen yaziniz)..........
A3- Bir giysi satin almaya karar vermeden 0nce ortlama ka¢c magaza gezersiniz?

[]1 []2 []3 []14 [ ]5 ve Uzeri

A4- Alisveris (gida, giyim vb.) icin_haftalik ortalama ne kadar zaman harcarsiniz?

[ ]1 saatten az[ | 1-3 saat [ ] 46 saat[ | 7-10 saat [_] 10 saatten fazla

A5- Bir tuketici olarak kendinizi tanimlamaniz istense, gagidakilerden hangisi/hangileri sizi en iyi
sekilde ifade eder? (Birden ¢ok secergeisaretleyebilirsiniz)

L1 Bilingli  [] Alisveris diskinii [ ] Usengeg [ ] Alisverisi sevmeyen [ _|Plansiz

[] Savurgan [_] Marka digkiinii [ ] Alisveris hastasi  [_] Biitgesine gore aleris yapan
L] Planh [ ] Alisveris kurdu/uzmani [_] Siradan bir tiiketici [] Diger (litfen yaziniz)...........

B. Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

25/ -5 £E|.e5¢
= 0| Lo ’8"3 L = E =
csxeEx S ESgS
nE|I2El c |2=ZEE
. CE|¥Z| E |¥BLE
Ifadeler 8 S| @ X[ X
1.Yeni satin alggim trtinler/markalar hakkinda insanlarla kemayi severim. L1 O OOl
2.Cevremdeki insanlar alteris yapilacak yerler ve indirimli ngazalar konusunda [ | | [] | [] | L] | [
bana danirlar.
3.Alisverise ciktgimda piyasaya yeni ¢ikgiolan iiriin ve markalari mutlaka L1 O O
incelerim.
4 Tiuketim konusunda ganilan kotii deneyimler bkalarina anlatiimaldir. C1 O O
5.Her hangi bir Grtin veya markayi en uygartlarla nereden satin alabilgg®i L1 O OOl
daima argtiririm.
6.Alisveris konusunda hegeyi bildigini séyleyen ve bgalarina akil veren C1 O O
insanlari sevmem.
7.Bir trtin almak s6z konusu olglunda, darsilacak en iyi kaynak yakin C1 0 O O
cevremdeki (aile, arkaglab.) insanlardir.
8.Cevremdeki insanlar, alieris konusundaki fikirlerimi gtivenilir bulurlar. L1 O O
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C.Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

% % c S E c % S %
= O U o )&’ﬂ [ E =
< > E > o e g ®© g
nE|L2E| c |25 EZ
, CE|¥E| E |¥B| S8
Ifadeler 8 S O X X
1.Elektronik gya alirken mutlaka ls&alarina dagirim. [] [] [] [] []
2.Yeni bir Uriin alagam zaman, yakin ¢cevremden gelen bilgiye, L] L] L] L] L]
medyadan ( TV, gazete, vb.) gelen bilgiden dahk fgivenirim.
3.Bir giyim esyas! alirken bgkalarina dagmam, fakat bir otomobil [] [] [] [] []
alacaksam mutlaka gmik kaynaklardan bilgi toplarim.
4.Yeni bir uriin alirken s&alarinin tavsiyesine ihtiyac duymam. [] [] [] [] []
5.Sinemada gidegam filmi secerken tavsiyeleri dikkate alirim. [] [] [] [] []
6.Satin alma kararimda reklamlar etkili olur. [] [] [] [] []
7 .Hakkinda bilgi sahibi olmaghm bir tiriin almadan énce ganlukla [] [] [] [] []
yakin gevredeki insanlardan (ailem, arlgaiam vb.) bilgi toplarim.
8.Satin alma konusunda kararsiz kaiah Giriinlerle ilgili olarak mutlakg [ | [] [] [] []
baskalarina dagirim.
9.Surekli kullandgim ve giivendiim bir triin veya marka hakkinda [] [] [] [] []
bakalarinin sdyledii olumsuzseyler beni etkilemez.
10.Tanimadiim bir tiriin veya marka alagan zaman genellikle [] [] [] [] []

bakalarina dargirim.

D. Satin aldginiz bir Grin veya hizmetten memnun kalmadginizda cgunlukla asagidaki davranislardan

hangilerine basvurursunuz?

[] Hicbir sey yapmam.

[] Satin aldtim yeresikayetimi bildiririm.

[] Ayni yerden bir daha aleris yapmam.

[ ] Resmi makamlara veya tiiketici derneklegik@yet ederim.

[] Gazetelerdeki tiiketici haklari §&lerine, internet siteleri veya forumlara bildinixi

[] Ailem ve arkadglarima bu durumdan bahsederim.
[] Her firsatta herkesi bu konuda uyaririm.

] Uriine/hizmete 6degiim paraya gore dsir.

[ ] Diger (litfen yaziniz).............uu.....

E. Kullandi giniz bir Grtin veya hizmetten memnun kalmadginizda bunu ¢evrenizdekilere anlatir misiniz?

[] Hayir anlatmam.
[] Evet anlatirim ¢iink, (litfen sebebini belirtiniz)

[ ] Marka veya mgazadan intikam almak isterim.

[] Sorumluluk sahibi bir vatang@ldugum icin anlatirim.

[ ] Sikayet etm§ olmak icin anlatirim.

[] Aldatiimis gibi hissetmekten rahatsiz ofglmdan anlatirim.

[] Diger (liitfen yaziniz).......e..........
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F.Asagidaki triin veya hizmetlerin satin alinmasi kararinda bagkalarinin (es, dost, arkadas vb.)
gorislerine ne siklikla bagvurursunuz?

S
[
g b 2 2 o
N X 3 | T T
Urdin tiir g |2 "] 2
1.Gunldk kiyafet satin alirken L] L] L] L] L]
2.Cep telefonu satin alirken L] L] L] L] L]
3.Kozmetik trtin (parfim vb.) satin alirken L] L] L] L] L]
4.0tomobil satin alirken L] L] L] L] L]
5.Berber veya kuafor seciminde L] L] L] L] L]
6.Tatil veya seyahat seciminde L] L] L] L] L]
7.Beyaz gya seciminde L] L] L] L] L]
8.Gida urlnleri seciminde L] L] L] L] L]
9.Egitim hizmeti (okul, kurs, vb.) seciminde L] L] L] L] L]
G. Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?
E E
22| c2 E c E|GE
= O L O ’8"3 L = |E S
s> x| S eSS
SE|CE| = |25
“E|¥5| E|FEFE
X X~ L
1.Kendi kararlarimi her zaman kendim veririm. L] L] L] L] L]
2.Gelecge yonelik plan yapmak akillica gitgir ciinkii ne zaman ngl  [| L O O L]
olacak bilinemez.
3.Bulundgum bir ortamda gliclii (niifuzlu) insanlarlgrasmaktan L] L] L] L] L]
kacinirim.
4.Hayatimda ne olagana ben karar veririm. [] [] [] [] []
5.Yeni marka ve iriinler hakkinda sadgakin arkadglarim ve L] L O O L]
ailemle kongurum.
6.Hayatim biyiik oranda tesadiiflerce yonetilir. ] ] ] ] ]
7.Hayatim cgunlukla etrafimdaki etkili insanlar tarafindan kat L] L] L] L] L]
edilir.
8.Istedgim ve elde etiim seyleri genelliklesansli oldgumdan L] L] L] L] L]
dolayi elde etrgimdir.
9.Yeni marka ve urtinler hakkinda yakin arkgalam ve ailem [] [] [] [] []
dsindakilerden bilgi toplarim.

H. Daha 6nce hig¢ satin almagyniz bir Grin veya markayi satin almak istedginizde, tavsiye almak
acisindan gagidakilerden hangisi/hangileri daha guvenilirdir?

[ ] Ailem []Es dost, akrabal ] Arkadalarim [] Is arkadalarim[_] Komsularim [_] Reklamlar

[ ] internet ] Pazarlamacilar[_] Gazete (kge yazilari), dergi  [_|Diger (lutfen yaziniz)..............
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I. Asagidaki ifadelere ne derece katiliyorsunuz?

255 £ |-¢els¢

= O L o )&’ﬂ O |E =

c > E > o e g © g

BE|SE| = [S=|52

= = © ]

g 8| o | fF=

1.Genellikle dgiinmeden ajveris yaparim. [] [] [] [] []
2.Benim igin Urindin fiyati g&l, markasi ve imaji 6nemlidir. [] [] [] [] []
3.Alisveriste her zaman indirimde olan uriinlere bakarim. [] [] [] [] []
4.Bazen icimde ygun bir alsveris yapma duygusu harekete geger.| [ | L] L] L] L]
5.Alisveriste her zaman pazarlik yaparim. [] [] [] [] []
6.Benim icin ne algym desil, alisveris yapmak 6nemlidir. L] L] L] L] L]
7.Yabanci markali Griinleri tercih ederim. [] [] [] [] []
8.Benim ic¢in 6nemli olan Uriiniin kendisigleiriine sahip olma [] [] [] [] []

duygusudur.
9.Bir seyi satin almaya karar vermeden 6ncgtigenagazalar [] [] [] [] []
gezerim.

10.Alisveris yaptgima kendimi rahatlanaihissediyorum. [] [] [] [] []
11.Bazen kendimi ajveris yapmak zorunda hissederim. [] [] [] [] []
12.Her zaman bilinen markalari satin almaya 6zesbegisim. [] [] [] [] []

J. ALISVERISLE iLGiLi GORUSLER

J1- Baskalarinin tavsiyesini alarak aligveris yapan insanlari nasil nitelendirirsiniz?
[] Bilingli (Tedbirli) [] Arastirmaci [ ] Kararsiz [ ]Kolayci [ ] Diger (lutfen yaziniz)........

J2- Ozel hastane veya doktor secimi yapmaniz gereéfinde genellikle asagidakilerden hangilerinin
tavsiyesini dikkate alirsiniz?
[ ]Arkada [ ] Es, dost, akrabd | Komsu [ ]Doktor [] Hemire ve ya hastane personeli

] Hastane brgirleri ve reklamlar[_] internette yapginiz argtirma [_] Diger (litfen yaziniz)........

J3- Egitim hizmeti (okul, kurs ya da Ozel ders) alacginiz yeri segmeniz gerekfiinde genellikle
asagidakilerden hangilerinin tavsiyesini dikkate alirsiniz? )
[ ]Arkada [ ] Es, dost, akraba [ ]Komsu [ ]Ogretmen veyagtimei [ ] Ogrenci

[] Okul/kurs brgiirleri veya reklamlarl_] internette yapginiz argtirmal_] Diger (lutfen yaziniz)......

K. DEMOGRAF iK BILGILER
Cinsiyetiniz? [ ] Bay [ ] Bayan

Medeni haliniz? [ ] Bekar []Evli
Yasiniz? [ ] 15-20 [ ]21-25 [ ]26-30[_]31-35 []36-40[ ] 41-45[ ] 46-50[ ] 51-56[ | 57 ve usti
Egitim durumunuz? [] ilkokul [] Ortaokul [] Lise [ ] Universite [ ] Lisansustu
Mesleginiz? [ isci [ ]Memur [ ]Emekli [_]Evhanimi
[ ] Serbest meslek[ | Osrenci [] Calsmiyor [ ] Diger (lutfen yaziniz)......

Ailenizin ortalama aylik geliri?

[ ]500 YTL'den az [ ]501-750 YTL arasi [ _] 751-1000 YTL arasi [ ] 1001-1250 YTL arasi

[ ] 1251-1500 YTL arash_| 1501-1750 YTL arasi[_]| 1751 YTL ve (stu

Ankete Katildginiz Icin Tesekkiir Ederiz.
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