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OZET

Glinlimiiz pazarlarinda sunulan {iriin ¢esitliliginin ¢ok fazla olmasi, tiiketicilere
satin alma asamasinda kararsizlik yaratmaktadir. Bu kararsizlik tliketicileri bagimsiz ve
objektif bilgi kaynaklarina yoneltmektedir. Bu sebeple tiiketiciler satin almay1
gerceklestirmeden Once gevresindeki diger tiiketicilerden bilgi almakta ve agizdan agiza
iletisim yoluyla elde ettikleri bu bilginin daha giivenilir oldugunu diisiinmektedirler.

Firmalarin satislarini arttirabilmesinin ve miisterileri elde tutabilmesinin en etkili
yolu agizdan agza pazarlamadan gecer. Firmalar triin ve hizmetleri ile ilgili olumlu
fikirlerin yayilmasini ve miisterilerin bu konuda konusmalarini saglayarak agizdan agiza
pazarlamay1 arttirmalari, bunun neticesinde de tiiketici tatmini ve sadakatini arttirmalari

onlara avantaj saglayacaktir.

Bu c¢alismada agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkileri
incelenmistir. Agizdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmini ve tiiketici sadakatinin, tiiketici
tatmini ile tiiketici sadakati ve tekrar satin almanin ve tiliketici sadakati ile tekrar satin
almanin birbirleriyle iligkili oldugu belirlenmistir. Ayrica demografik ozellikler ile satin
alma bilgisi ve sosyallik gostergelerinin agizdan agiza pazarlama, tiikketici tatmini, tiikketici

sadakati ve tekrar satin almaya etkisi oldugu saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan Agiza Pazarlama, Tiketici Tatmini, Tiketici

Sadakati, Tekrar Satin Alma.



ABSTRACT

In today’s markets, the wide diversity of the products creates instability to the
consumers in the purchase stage. This indecision directs consumers to independent and
objective sources of information. Therefore consumers obtain information from
surrounding consumers before purchasing and they though it is more reliable that is

achieved through word of mouth communication.

The most effective way for increasing the sales and getting the customers preserved
is word of mouth marketing for the firms. Possitive dissemination of the ideas related to
products and services of companies enables to increase customers conversations about it by
word of mouth marketing that result an advantage for increasing consumer satisfaction and

loyalty.

In this study the effects of word of mouth marketing on consumer satisfaction and
loyalty were investigated. It was observed that word of mouth marketing, consumer
satisfaction and consumer loyalty are related to each other. In addition, consumer
satisfaction and consumer loyalty and repurchase was found to be in association with each
other. Also it was identified that demographic characteristics and purchase information and
indicators of sociabilities are effet to word of mouth, consumer satisfaction, consumer

loyalty and repurchase.

Key Words: Word of Mouth Marketing, Consumer Satisfaction, Consumer

Loyalty, Repurchase.
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GIRIS

Tiiketiciler, glinimiiz bilgi caginda her giin milyonlarca bilgiye maruz kalmaktadir.
Ihtiyaclarim karsilamak amaci ile alis veris yapan ve maruz kaldig1 bu bilgiyi arastirip
tizerinde distinecek yeterli zamani olmayan bu tiiketiciler; satin alma eylemi
gerceklestirmeden Once iriin/hizmet hakkinda bilgi toplamak istemektedirler. Ulagmak
istedikleri bu bilgiyi genellikle anne-baba, es, akraba veya arkadas tarafindan almayi tercih

etmektedirler.

Bir {irlin veya hizmeti satin almadan once agizdan agiza bilginin yayilmasi,
tiketicinin satin alama kararini sekillendirmektedir. Satin alma eylemi gerceklestikten
sonra, tiikketicinin tatmin olup olmamasi neticesinde, yasadigi tecriibeyi diger kisilerle
paylasilma istegi o iirlin ya da hizmet hakkinda agizdan agiza bilginin yayilmasini
saglamaktadir. Tatmin olma neticesine ulasildiginda bu tatmin duygusu tiiketici sadakatini

ve ardin da tekrar satin alma eylemini saglamaktadir.

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkilerinin incelendigi
bu ¢aligsmanin birinci bdliimde; agizdan agiza iletisim, agizdan agiza pazarlama kavramlari

ve agizdan agiza pazarlama yontemleri lizerinde durulmustur.

Ikinci boliimde tiiketici davranislarinin tanimi, tiiketici satin alma kararlarinda
agizdan agiza pazarlama siireci, tliketici tatmini, tiiketici tatmini ile agizdan agiza
iletisimin iligkisi ve tiiketici sadakati, tliketici sadakati ile agizdan agiza iletisimin iliskisi

konulari tizerinde durulmustur.

Ucgiincii béliimde ise agizdan agiza pazarlamanmn tiiketici tatmini ve sadakatine

etkilerini 6lgmek amaciyla anket uygulamasi yapilmis ve analizleri incelenmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Kisiler tiiketim ihtiyaclarimi gergeklestirirken birbirleri ile stirekli iletisim
icindedirler. Isletmelerin, kisiler arasinda olan bu iletisimi takip etmek igin tiiketicilerle
stirekli temas halinde bulunmalar1 gerekmektedir. Boylelikle isletmeler, tiiketicilerinin
talepleri dogrultusunda {iriin ve hizmetlerini daha cok tiiketiciye sunarak, daha ¢ok kisiyi

miisterileri yapabilirler.

Tiiketiciler fiziksel ve biyolojik ihtiyaglarin1 gidermek i¢in g¢evrelerinde bilgi ve
tecriibelerine giivendikleri kisilerle iletisime gegerek iiriin veya hizmet hakkinda satin alma
kararma giderler. Bu iiriin veya hizmet hakkinda deneyim veya bilgi sahibi olan kisiler, bu
konudaki diisiincelerini gesitli iletisim kanalar1 kullanarak bir bagka tiiketiciye aktarirlar.
Kisiden kisiye aktarim yoluyla gelisen bu iletisim agizdan agiza iletisimi meydana
getirmektedir. Agizdan agiza iletisim sonucunda da agizdan agiza yayilan pazarlama
faaliyeti gergeklesmektedir (Aydin, 2009: 1).

Pazarlama ve pazarlama faaliyetleri siiphe yok ki iletisim kavrami ile yakindan
ilgilidir. Ozellikle Agizdan A§iza Pazarlama (Word Of Mouth Marketing: WOMM) gibi
bireylerin birbirleri ile gergeklestirdikleri etkilesime dayali bir alanda 6ncelikli olarak

iletisim ve agizdan agiza iletisim konusuna deginmek yararl olacaktir.

1.1. Agizdan Agiza iletisim Kavram

Biitlin toplumsal ve kisisel iligkilerde, yeterli bir diizeyde iletisime ihtiya¢ vardir.
Insan ve insaninin karsilastigy, iliski kurdugu her yerde, her durumda, toplumsal yasamin
olusturulmasinda, bir iletisim siireci yasanir (Odabasi ve Oyman, 2011: 53). lletisim,

insanlarin duygu ve diisiincelerini herhangi bir yolla kars: tarafa iletmesi siirecidir. insanlar



sosyal bir varlik olmanin geregi bir¢ok yontemle iletisim kurarlar. Bu iletisim tiirleri

icerisinde en yaygin ve en dnemli olan1 agizdan agiza iletisim yontemidir.

Tiiketicilerin ¢evresindeki kisiler, satin alma karar siirecinde, bireyin satin alma
kararlarimi etkileyebilirler. Bu etkilesimler agizdan agiza iletisimle gerceklesir. Agizdan

agiza iletisim ile ilgili literatlirde yer alan tanimlardan bazilar1 sunlardir:

Agizdan agiza iletisim, bir kisinin digerlerinin davranis ve tutumlarini informal bir
bi¢cimde etkileme stirecidir (Fill, 1999:120). Ayn1 dogrultuda Westbrook (1987:265)’a gore
agizdan agiza iletisim, belirli {riinlerin veya hizmetlerin kullanimi1 ya da ozellikleri

hakkinda diger tiiketicilere yonelik olan informal iletisim seklidir.

Brown ve Peter (1987)’e gore agizdan agiza iletisim (WOM) tiikketicinin tutum ve
davraniglarinin sekillenmesinde 6nemli rol oynarken, Swanson (2001)’a gore agizdan agiza
iletisim, hicbiri pazarlama kaynagi olmayan iki ya da daha fazla miisteri arasindaki

diisiince, fikir veya yorumlarin aligverisi anlamina gelmektedir.

Agizdan agiza iletisim, bir Orgiit, orgiitiin itibar1 ve giivenirligi, faaliyet sekli,
hizmetleri, vb. hakkinda bir kisiden, miisteriden ya da herhangi birinden digerine iletilen
mesajdir (Karaca, 2010: 23). Ayrica, agizdan agiza iletisim, bir alici ile iletici arasindaki
sOzlii olarak gerceklesen, mesaji iletenin aliciya bir marka, mal ya da hizmetle ilgili ticari

olmayan mesajlar sundugu kisiden kisiye iletisim bi¢cimidir (Lam ve Dick, 2005: 220).

Agizdan agiza iletisim, tiikketim bilgisinin kitle iletisim araglari ya da satis
personelinden ziyade diger tiiketicilerden elde edilmesidir. Alicinin goziinde, orgiitle
kisisel deneyimi olmus olan ve Orgiitten bagimsiz olan bu mesajin gondericisi tamamen
objektif bir kaynaktir (Yavuzyilmaz, 2008: 18). Yavuzyilmaz’in bu tanimina paralel
olarak, Kotler ve Armstrong (2004)’a gore agizdan agiza iletisim, bir {iriin hakkinda hedef
alicilar ile komsu, aile iiyeleri, arkadas, is ortagi vb. arasinda gerceklesen bir kisisel
iletisim tiiriidiir. Bu tiir kisisel iletisim kanallari, geri bildirim kanallar1 oldugundan ve

kisiye hitaben gergeklestiginden dolay1 daha etkilidir.



Tiiketiciler agizdan agiza iletisim yoluyla edinilen bu bilginin daha giivenilir
oldugunu diisiindiikleri i¢in satin alma eylemini gergeklestirmeden 6nce aile bireylerine,
arkadaslarina, referans gruplarma veya yakin cevrelerine damisarak bilgi edinirler. Bu
konuda Reichheld ve Sasse (1990) tarafindan yapilan bir arastirmada; arkadaslardan ve es
dosttan edinilen tavsiyelerin tiiketicinin satin alma kararini verirken reklamdan iki kat

etkiye sahip oldugu bulunmustur.

Bireyler sosyallesme donemlerinde genellikle arkadaslarindan ve referans
gruplarindan etkilenmektedirler. Bearden ve Etzel (1982) tarafindan yapilan bir
aragtirmada otomobil ve kiyafet gibi irtinlerde, golf kuliipleri, kar kayag: ve yelkenli gibi

aktivitelerde referans gruplarinin, marka tercihi iizerinde gii¢lii etkisi oldugu saptanmustir.

Insanlar agizdan agiza iletisim yoluyla elde edilen bilginin giivenirligine daha ¢ok
inanmaktadirlar. Yapilan bir arastirmaya gore Amerikali tiiketicilerin %40’ min &6zellikle
saglik, hukuk ve otomobil tamiri gibi hizmetleri satin almadan 6nce aile ve arkadaglarinin
tavsiyelerine aktif olarak bagvurduklari saptanmigtir (Hogan ve digerleri, 2004: 40). Bir
pazar arastirmasi sirketinin 1000°1in iizerindeki tiiketiciye yaptigi bir diger arastirmaya gore
ise  Amerikan tiiketicilerinin neredeyse dortte ligli (%70) yeni aldiklari bir iriini
arkadaslarina ve ailelerine tavsiye etmektedirler. Ayrica tiiketicilerin yeni tiriinler hakkinda
bilgi kaynaklar1 olarak aile ve arkadaslar %55 oranla birinci sirada yer alirken, bunu %53
oranla reklam ve %48 oranla magaza i¢i reklam ve gosteriler izlemektedir (Karaca, 2010:
53). Yapilan bu arastirmalardan da anlasilacagi gibi bireylerin satin alma kararlarina aile

ve arkadaslarimin aktif olarak etki ettigi anlagilmaktadir.

Agizdan agiza iletisim, aktif veya potansiyel miisterilerin satin alma kararlarinin
herhangi bir siirecinde farkli yogunluklarda gergeklesebilmektedir. Degerlendirmelerde
onemli bir bilgi kaynagi olarak kullanilabilen bu iletisim, girdi niteligindeki agizdan agiza
iletisim olarak adlandirilir. Cikti niteligindeki agizdan agiza iletisim ise satin alma

davranisi, yani tiikketim sonunda ger¢eklesmektedir (Hiiseyinoglu, 2009: 8).

Literatiirdeki tanimlar incelendiginde, agizdan agiza iletisimin kisilerin hayatinda

Oonemli yere sahip oldugu ve satin alma kararlarini etkiledigi goriilmektedir. Tiiketiciler



giinliik hayatta bir¢ok bilgiye maruz kaldiklarindan, kisa yoldan ulasabilecekleri giivenilir
kaynaklara ihtiya¢ duymaktadirlar.

Agizdan agiza iletisimin geleneksel iletisim bi¢cimlerinden daha gii¢lii bir pazarlama
aract olmasinin ve pazarlamadaki Oneminin artmasinin ¢esitli sebepleri su sekilde

siralanabilir (Silverman, 2001: 21):

e Agizdan agiza iletisim, pazardaki en giiclii, en etkileyici ve en ikna edici giictiir.
Objektif ve bagimsizdir. Yani karar veren kisi, isletmenin bakis agisini
yansitmakla menfaati olan bir kisiden bilgi almaktan ziyade carpitilmamis
dogruyu biitiin bir sekilde ileten tiglincii kisilerden bilgi almaktadir.

e Agizdan agiza iletisim bir deneyim paylasma teknigidir. Tiiketicinin satin
alacagi triinle ilgili o zamana kadar 6grendikleri bilgi verici, soyut ve bir
sekilde gercek hayattan uzaktir. Oysa tiiketici iiriinii kullanarak gercek hayat
deneyimlerini yasamak ve disiik risk almak ister. Agizdan agiza iletisim
tiiketicinin bu ihtiyacini en iyi karsilayan iletisim bi¢imidir.

e Agizdan agiza iletisim bagimsizdir. Bu sebeple gilivenilirdir ve en diiriist
iletisim aracidir. Ciinkii bilgiyi veren kisi herhangi bir isletmenin reklamini
yapan ve bu yolla kazang elde eden kisi degildir.

e Agizdan agiza iletisim kisiye 6zeldir ve biitiinii kapsar. Kisiye 6zeldir ¢ilinkii o
anda sohbete katilanlar1 kapsar. Bir film, bir kitap veya baska bir iiriin hakkinda
konusan kisi, karsisindaki kisi hi¢ tanimadigi veya ¢ok resmi oldugu birisi degil
de, orda onu dinleyen arkadasi vs. oldugu i¢in bu deneyimi paylagir. Yani
deneyimi paylastig1 kisi kendine yakin hissettigi kisidir. Biitiinii kapsar ¢ilinkii
kaynak durumundaki kisi karsisindakinin biitiin sorularini cevaplar, gegistirmez.

e Agizdan agiza iletisim tiiketici yonliidiir. Cilinkii tiiketici kiminle konusacaginm
veya kime soru soracagini kendisi belirleme sansina sahiptir. Ayrica agizdan
agiza iletisimin gergeklestigi sohbetin i¢inde yer alip almamayi kendisi belirler.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi elde etme, kisiye c¢ok biiyiilk zaman
kazandirir.

e Agizdan agiza iletisim yoluyla bilgi sahibi olmak ve sahip olunan bilgiyi

genisletmek ucuzdur.



e Agizdan agiza iletisimin hiz1 ve igerigi siirsizdir. Herhangi bir deneyim bir
kisiyle bile paylasilsa, bu deneyim biiylik bir hizla bagkalarina ulasir. Agizdan
agiza iletisimde sinirl bilgi degil, kaynagin istedigi boyutta bilgi kars1 tarafa

aktarilir.

Silverman’a (2006) gore; karmasayr sona erdirmesi, bize Onemli olanin ne
oldugunu, neye daha fazla dikkat etmek gerektigini sdylemesi, bize deneyimin faydasini
getirmesi ve Ozellikle uzmanlardan bize filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in agizdan agiza
iletisime Onem veririz. Bu dogrultuda agizdan agiza iletisim miisterilerin satin alma

kararlarin etkileyen 6nemli faktorlerdendir.

Tiiketiciler genellikle satin alma davranislarinda agizdan agiza iletisim bilgilerine
giivenmektedir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin tiiketici davraniglarinda ve tiiketici
davraniglarinin  sekillenmesinde oynadigi roliin 6nemi pazarda cok iyi bilinmelidir
(Marangoz, 2007: 400). Dobele ve digerleri (2005)’ne gore ABD’deki tiim mal ve

hizmetlerin %67 sinin agizdan agiza iletisimden etkilendigi tahmin edilmektedir.

Sonug olarak agizdan agiza iletisimi digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik sonug
odakli olmasidir. Tiiketici bir reklam gordiikten sonra o iiriin veya hizmet hakkinda daha
fazla bilgi arama ihtiyact duyabilir, fakat agizdan agiza iletisim yolu ile gelen bilgi

genellikle satin almaya tesvik eder (Karaoglu, 2010: 4).

1.2. Agizdan Agiza Iletisimin Ozellikleri

Agizdan agiza iletisimin en onemli O6zelligi, tiiketicilerin pazarlama faaliyetini
kendi aralarinda yapmalar1 ve bu sayede firmalarin ekstra bir maddi yiike girmelerinin

gerekli olmamasidir.

Agizdan agiza iletisimin bes temel Ozelligi su sekilde siralanabilir (Buttle,1998:
245):



1.2.1. Deger

Pazarlama bakis agisiyla agizdan agiza iletisim olumlu veya olumsuz olabilir.
Olumlu agizdan agiza iletisim, isletme tarafindan arzu edilen iyi haberlerin, referanslarin,
tanikliklarin dile getirilmesiyle olusur. Olumsuz agizdan agiza iletisim ise bu durumun tam
tersidir. Isletme bakis acisiyla degersiz olan kiiciik seyler, tiiketici bakis acisiyla son derece

olumlu seyler olarak goriilebilir.
1.2.2. Odak

Agizdan agiza iletisim sadece tiiketiciler arasinda gerceklesmez. Bu nedenle
agizdan agiza iletisimden faydalanmak isteyen isletmelerin odaginda pazarlamanin altt

modeli diye ifade edilen unsurlar bulunmaktadir.

Sekil 1: Alt1 Pazar Modeli

Tedarikgiler

Yeni
Calisanlar

Miisteriler

Kaynak: Buttle, 1998: 241-254.

Sekil 1°de alt1 pazar modeli gosterilmektedir. Bu modelde tiiketicilerin yan1 sira,
misteriler (nihai miisteri ya da aracilar), tedarikgiler, c¢alisanlar, etkileyiciler, is goren
kaynaklart ve yatirnmecilar da bulunmaktadir. Bu etki alanlarinin agizdan agiza

iletisimindeki pay1 biyiiktiir.



1.2.3. Zamanlama

Agizdan agiza iletisim hem satin alma Oncesi hem de satin alma sonrasi
degerlendirmeler esnasinda meydana gelebilir. Dolayisiyla agizdan agiza iletisim
tiketiciler tarafindan girdi niteliginde, satin alma oncesi 6nemli bir kaynagi olarak
kullanilabilir. Tiiketiciler agizdan agiza iletisimi satin alma sonrasi tiiketim deneyimlerini
paylasmak igin kullanabilirler. Bu da ¢ikt1 niteligindeki agizdan agiza iletisim olarak

nitelendirilir.

1.2.4. istek

Agizdan agiza iletisim tiiketicinin istegiyle ya da onun istegi olmaksizin
baslayabilir. Yetkin bir bilgi arandiginda, kisi bir fikir liderinin ya da etkileyicinin bilgisine
basvurabilir. Bazi durumlarda ise alicinin talebi olmaksizin agizdan agiza iletigim
baslatilabilir. Bu durumda agizdan agiza iletisimi baslatan kisi deneyimlerini baskalariyla

paylasmaktan hoslanabilir.

1.2.5. Katilim

Agizdan agiza iletisimin kendiliginden olusabilmesine ragmen, sayilari gittikge
artan isletmeler agizdan agiza iletigsimin etkinligini yonetmek ve harekete gecirmek igin
aktif olarak caba gostermektedirler. Isletmeler fikir liderlerine ulasarak, kendi fikir

liderlerini yaratarak ya da internet yoluyla agizdan agiza iletisimi yonetmektedirler.

1.3. Agizdan Agiza Pazarlama

Agizdan agizanin nasil olustugunun genel siireci hakkindaki arastirmalarin uzun bir
gecmisi vardir. Bu konuda 1998°de Gabriel Tarde su agiklamayr yapmustir: “konusmalar;
taklidin, duygularm, diisiincelerin ve etki mekanizmalarinin yayilmasinin en giglii

ajanmdir”.



Potansiyel —misteriler, geleneksel pazarlama yoOntemlerini ve kanallarini
bilmektedirler. Ayrica bu kanallari nasil reddetmeleri gerektiginin de farkindadirlar.
Boylelikle kuruluslar yaygin pazarlama yontemleri vasitasiyla hedef kitlelerine ulagsmakta
ve tiiketicilerin dikkatini istenilen yone c¢ekmekte zorlanmaktadirlar. Bu durum,
pazarlamada alternatif yontemlere yonelmeyi gerekli kilmaktadir (Toros, 2009: 3). Bu

alternatif yontemlerden giiniimiizde en etkili olani ise agizdan agiza pazarlama yontemidir.

En genel anlamiyla pazarlama; mal, iirlin veya hizmet olarak siniflandirilabilen
degerlerin, onceden planlanarak yapilmis bir dizi organizasyon siireci ile iireticilerden

tiiketicilere ¢esitli baglantilarla aktarildig: stirectir (Hiiseyinoglu, 2009: 22).

Agizdan Agiza Pazarlama (Word of Mouth Marketing, WOMM) ise; insanlara
tiriiniiniiz/hizmetiniz hakkinda konusmalari i¢in bir neden vermek ve sdylesinin daha kolay
gerceklesmesini saglamaktir. Pazarlamada duyulan firmadan firmaya (B2B), miisteriden
miisteriye (C2C) ve firmadan miisteriye (B2C) kavramlarina ek olarak firmadan miisteriye

miisteriden miisteriye (B2C2C) kavramini olusturmustur (Sernovitz, 2012: 80).

Agizdan agiza pazarlama (WOMM); profesyonel pazarlama teknikleri tarafindan
tilketiciden tiiketiciye iletisimin kasitli etkileyenidir (Kozinets ve digerleri, 2010: 85).
Bagka bir ifade ile agizdan agiza pazarlama; firma tarafindan baglatilir fakat tiiketici

tarafindan uygulanir seklinde tanimlanabilir (Godes ve Mayzlin, 2009: 728).

Arndt (1967)’a gore agizdan agiza pazarlama; kaynak ve alici arasindaki; marka,
iiriin ya da hizmet ile ilgili ticari olmayan sozel iletisimdir. Chen ve digerleri (2011)’ne
gore ise agizdan agiza pazarlama; insanlar arasindaki iletisim vasitasiyla (6r: fikirler ve

tavsiyeler) bilginin yayilmasi anlamina gelir.

Agizdan agiza birgok hane halkinin gida {riinleri ve satin alma kararlar1 i¢in en
etkili bilgi kaynagidir ve cogu kez agizdan agizanin kisisel satistan, gazetelerden,

radyolardan ve magazinden daha etkili olduguna inanilir (Herr ve digerleri, 1991: 457).

Tiiketiciler agizdan agiza vasitasiyla iiriin ve hizmetler ile ilgili tecriibelerini

paylasmaktan zevk alirlar (Schellekens ve digerleri, 2010: 219). Ayrica iiriin ve hizmetlerle



ilgili deneyim sahibi olan kisilerden aldiklar1 bilgilere giivenirler. Ornegin Herr ve digerleri
(1991)’ne gore tiiketiciler genelde otomotiv tan1 merkezi secerken, hakim segerken ve yeni
iriin veya hizmet satin almay1 diisiiniirken agizdan agiza pazarlamaya giivenirler. Hatta
Keller (2007)’e gore Amerikalilar haftada ortalama 120 agizdan agiza goriismesi

yiiriitiirler. Bu goriismeler tiiketiciler i¢in 6nemli bilgi kaynagidir.

1.4. Agizdan Agiza Pazarlamanin Pazarlama Acisindan Onemi

Glinlimiizde tiiketiciler agizdan agiza pazarlamayi satin almayi etkileyen diger tiim
faktorlerden giivenilir bulurlar. Bunun sebebi, fikir alis verisine girdigimiz insanlarin
firmadan bagimsiz olmalar1 ve her hangi bir kar amaci tasimamalaridir ve bu insanlarin

genellikle ailemiz, arkadaslarimiz veya giivendigimiz insanlar olmalaridir.

Turizm sektorii i¢in yapilan bir arastirmada, miisterilere otellerini nereden
duyduklar1 soruldugunda %70’inin arkadas, akraba ve i ¢evresindekilerden duyduklari;
%30’unun turizm acentesinden duyduklar1 belirlenmistir. Belirtilen tatil mekanlarini tercih
etme nedenleri olarak da ilgili kaynagin karar vermelerindeki ikna edici gliciinden

bahsedilmistir (Stokes ve Lomax, 2002: 353).

Farkli bircok calisma agizdan agizanin yaygin etkisini belgelemektedir. Ornegin
Bayus (1985) tarafindan yapilan bir arastirmada dayanikli iiriin alicilar1 6rnekleminin

%350’sinden fazlasi tavsiye i¢in arkadaslarina ve yakinlarina danistigi belirtilmektedir.

Ayrica agizdan agiza tiiketicinin servis kalite algisini etkiler ve bu yiizden
pazarlama yoneticilerinin miisteri tutmasini arttiracak onemli bir aragtir (Money, 2004:

300).

Pazarlamada rekabetin giderek artmasi ile sirketlerin ihtiya¢ duyduklar1 pazarlama
ve reklam biitceleri de biiyiimektedir. Boyle bir ortamda {irlin ve ya markanin agizdan
agiza yayilmasi hem hizli hem de ucuz bir yontem olarak gériinmektedir. Bu duruma 6rnek
olarak AC Nielsen Tiirkiye Genel Miidiirii Ali Danig’in “Cografi sinirlarin hi¢bir hilkmii
kalmadi, keza hiz/zaman faktorii 6nemli. Bir sozciik veya goriintii 2 saniyede diinya turu

atabiliyor. Boyle bir ortamda 3 milyar dolara mal olacak bir markalasma siirecini belki 3
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bin dolara basarma imkani var. Kisacast WOMM etkisi daha Once diisiiniilemeyen
boyutlara ulast’” (Yavuzyilmaz, 2008: 21) ifadesi agizdan agiza pazarlamanin ne derece

Oonemli boyutlara ulastigini géstermektedir.

Birgok basarili yeni bira markasi, genis iiriin yelpazesi kategorisinde yiiksek kar
marjli buzlu ¢ay ve mesrubat gibi iriinleri hi¢ reklam ve tutundurma yapmadan piyasaya
siirdii. Bu firmalar hala basarililar ve bu basarinin temelinde biiyiik 6l¢iide “agizdan agiza

pazarlama” vardir (Riedl ve digerleri, 2002: 120).

Daha yakin zamanlarda, Jupiter Communication tarafindan yapilan c¢aligmada
(1999); yeni web sitesini ziyaret eden insanlarin %57’sinin kisisel tavsiye iizerine ziyaret
ettigi ve bunun diger etki kaynaklarindan daha yiiksek oldugu saptanmistir. Bu
calismalarin 6ne slirdiigli gibi yoneticiler agizdan agiza ile ilgileniyorlar ¢linkii agizdan

agiza tiiketici davranisinin 6nemli bir iticisidir (Godes ve Mayzlin, 2004: 547).

Sirketlerin pazarlama biit¢elerinde en biiyilkk paylardan birini, geleneksel
medyadaki reklam harcamalar1 olusturmaktadir. Oysa Day (1971) yaptigi bir ¢alismasinda,
agizdan agiza pazarlamanin geleneksel medya araciligiyla yapilan reklamla
kiyaslandiginda marka veya {irlin kararlarini etkileme agisindan dokuz kat etkili oldugunu
ortaya cikartmistir. Bu yliksek oran goz Oniine alindiginda agizdan agiza pazarlamanin,
sirketler i¢in ¢ok Onemli bir faaliyet oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bir ¢ok ampirik
calisma sunu gosteriyor ki; agizdan agiza geleneksel medya kanallarindan daha ikna

edicidir (Herr ve digerleri, 1991: 456).

Her iiriin grubunun agizdan agiza pazarlama siirecine katki bakimindan demografik
ozelliklere gore farkliliklar1 bulunmaktadir. Ornegin, araglar, finansal hizmetler,
bilgisayarlar ve politika hakkinda erkekler ¢evresine daha fazla bilgi saglarken; kadinlar
ise recetesiz ilaglar, beslenme, kisisel bakim ve saglik iriinlerinde daha aktif rol
almaktadirlar (Allsop ve digerleri, 2007: 401). Yedi farkli iirlin kategorisi baz alinarak
gerceklestirilen bir arastirmaya gore; tiiketicilerin  %57’si, tirtinle ilgili yasadiklar
deneyimleri bagkalarmma aktarmakta ve bu aktarimi ortalama olarak ii¢ kisiye

gerceklestirmektedirler (Lee ve digerleri, 2006: 25).
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1.5. Agizdan Agiza Pazarlama Nitelikleri

Tiiketiciler tizerinde oldukea etkili ve ikna edici olan agizdan agiza pazarlamanin

niteliklerini su sekilde siralayabiliriz:

1.5.1. Giivenirlik

Uriin veya hizmeti satin alma niyetinde olan tiiketiciler satin alma eylemini
gerceklestirmeden Once bu {irlin veya hizmetle ilgili tecriibesi olan kisilere danigmak
egilimindedirler. Agizdan agiza pazarlama kuskusuz ki reklam ve diger birgok tutundurma

faaliyetlerinden daha giivenilirdir.

Tiiketiciler 6zellikle yiiksek maliyetli iirlinler i¢in satin alma konusunda yakinlarina
giivenirler (Gershoff ve Johar, 2006: 500). Agizdan agizanin giivenirliginin farkina varan
tiiketiciler artik reklamlara olan giivenlerini yitirmislerdir. Ornegin, bilgisayar almak
isteyen birinin dogrudan saticiya gitmesiyle, bilgisayardan anlayan bir arkadasinin
tavsiyesi lizerine bir bilgisayar almast farklidir. Kisi, dogrudan herhangi bir saticiya
gittiginde saticinin konusmalar1 kendisine giivenilir gelmeyebilir. Ancak arkadas: tiiketici
i¢in giivenilir oldugundan, tavsiye ettigi bilgisayar 1yi olmasa bile daha kaliteli ve glivenilir

gelecektir (Yavuzyilmaz, 2008: 27).

1.5.2. Deneyim Aktarimi

Tiiketici bir {iriinii satin almaya karar verdigi zaman, {irinii denemek isteyecegini
ve Urini kullanirken diisik risk alip gercek bir deneyim yasamak isteyecegini
diisiinmektedir. Deneyim sahibi olmanin dogrudan ve dolayli olmak {izere iki yolu
bulunmaktadir. Dogrudan deneyim, zaman, para, basarisizlik veya hayal kirikligi riski
acisindan dolaylt deneyimden daha maliyetli olabilecek olan {iriinii fiilen deneme islemidir.
Dolayli deneyim ise, diger insanlarla deneyimleri hakkinda konusmak, diger insanlarin
deneyimlerini dinlemek ve digerlerine yardimci olmaktir. Bu tiir faaliyetlerle, insanlar
endise ve risklerini paylasmaktadirlar (Guldin, 2002: 23). Agizdan agiza pazarlama {iriiniin
deneyim siirecini arttiracagindan, agizdan agiza pazarlama faaliyetinde bulunan tiiketicinin

iiriin veya hizmeti benimseme hiz1 artacaktir.
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1.5.3. Miisteriye Dayali Olmasi

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicinin kiminle ve ne konusacagina kendi karar
verdigi i¢in en fazla miisteriye dayali olan iletisim bigimidir. Agizdan agiza pazarlamada
onemli olan {irlin veya hizmetle ilgili deneyimi olan miisterinin deneyimini bir bagka
miisteri ile paylagsmasi ve miisteriyi yonlendirmesidir. Burada 6nemli olan tiiketicinin
saticidan aldigi bilgiden ¢ok kendi yakinlarindan aldigi bilgiden etkilenmesidir. Etkilenen
tiikketici {irtini satin aldiginda da kendi deneyimini arttirmaktadir. Bir sonraki asamada ise
o da kendi deneyimini bir baskasina aktararak agizdan agiza pazarlamaya katkida

bulunacaktir. Bu yiizden agizdan agiza pazarlama miisteriye dayalidir.

1.5.4. Zaman ve Para Tasarrufu

Glinlimiizde tiiketiciler satin alama eylemi gerceklestirmeden Once yeterince bir
iiriin veya hizmet hakkinda aragtirma yapamamaktadirlar. Bunun nedeni segenegin c¢ok
olmasiyla birlikte yogun is temposunun ve giinliik islerin fazlalig1 olarak gdsterilebilir. Bu
nedenle tiiketici, hakkinda fazla bilgiye sahip olmadig1 bir iiriinii satin almadan 6nce {irlinle
ilgili deneyim sahibi olan yakin cevresine danigsmak istemektedir. Bilgi sahibi olmak
isteyen tiiketiciler her tiirlii iletisim araci kullanarak iirtin hakkinda c¢esitli bilgiye
ulagabilirler. Boylelikle her bir magazay1 gezip iirlin hakkinda bilgi toplamaya ¢alismadan
zaman tasarrufunda hem de s6z konusu magazalara gitmek igin gereken maliyetten

kurtulup para tasarrufunda bulunurlar.
1.6. Ag1izdan Agiza Pazarlamada insanlarin Sizden Bahsetmesi i¢in Nedenler
Insanlar konusmay1 ve fikirlerini paylasmay1 severler. Begendiklerinin yani sira
begenmedikleri hakkinda da konusmaktan, fikir alis verisinde bulunmaktan hoslanirlar. Bu
acidan agizdan agiza pazarlamada, insanlar1 sevdigi ve sevmedigi seylerden konusmaya

neyin sevk ettigini bulmak ve anlamak énemlidir.

Tablo 1’de Sernovitz (2012)’ye gore insanlarin hakkinizda konusmalar i¢in ii¢

temel neden verilmistir.
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Tablo 1: Insanlarin Hakkimzda Konusmalarinin U¢ Nedeni

Siz BEN BizZ
Satilan seylerle ilgili: sirket ve Konusanla ilgili: kendilerini iyi Grupla ilgili: ait hissetmek
tirlinler hissetmek
e Sizi (ve sattigimiz seyleri)| ® Kendilerini akilli hissediyorlar. | e Marka ailesinin bir
seviyorlar. pargasidirlar.
e Sizden nefret ediyorlar. e Kendilerini onemli | o Bir topluluga aittirler.

hissediyorlar.
e Onlara hakkinizda konusacak bir | ® Insanlara  yardm  etmek| e Bir ekibin pargasidirlar.

sey verdiniz. istiyorlar.
e Hakkimzda konusmalarini | ® Kendilerini ifade  etmek
kolaylastirdiniz. istiyorlar.

Kaynak: Sernovitz, 2012: 12

1.6.1. Firmay1 ve Uriinleri Sevmek

Insanlarin sizin hakkinizda konusmalari igin firmamzi veya iiriinlerinizi sevmeleri
gerekir. Tiketiciler memnun olduklari iriinleri satin almaya devam ederler ve 6zellikle

hosa giden iiriinler hakkinda digerlerine konusurlar (Richins, 1983: 70).

Tiiketiciler {iriinlerinizden umdugu faydayr bulduklar takdirde iiriinleriniz ve sizin
icin konusacak ve size referans olacaklardir. Engel ve digerleri (1969)’ne gore de siiphesiz
ki en yararli agizdan agiza yorumlar1 Uriin veya hizmetler hakkindaki beklentiler

onaylandiginda olusturulur.

Firmalar pazarlama eylemi dahil olmak {iizere, yayin, direk mail ve daha spontane
tavsiyeler or: agizdan agiza gibi ¢esitli yollarla tiikketici kazanirlar (Villanueva ve digerleri,
2008: 55). Miisterilerin firma hakkinda konusmalar1 i¢in bunlar gibi ¢esitli pazarlama

kanallar1 kullanilarak mesajin tiiketiciye iletilmesi gerekmektedir.
1.6.2. Miisterilerin Kendilerini Iyi Hissetmesi i¢cin Konusmasi
Insanlarin konugmalarinda ve duygularmi paylasmalarindaki nedenlerden bir tanesi

mutluluktur. Kisiler mutlu olduklarinda hissettikleri bu duyguyu arkadaslariyla, aile

bireyleriyle paylasmak istemektedirler. Bu durum, pazarlama uzmanlar i¢in yarattiklari
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iiriin ya da sagladiklar1 hizmetin tiiketiciler tarafindan sevilmesi ve onlar1 mutlu etmesi

gerekliligini g6z oniine sermektedir (Toros, 2009: 35).

Genelde tiiketiciler 1ilgili olduklar1 konularda konusmaktan hoslanirlar.
Cevresindekileri kendi deneyimleri ile bilgilendirdiklerinde uzman gibi goriilmektedirler.
Bu kisilere ilgili olduklart konular hakkinda soru soruldugunda tiim bilgilerini karsisindaki

kisi ile paylasmaya calisirlar.

Bazi miisteriler ise ¢evresindeki kisilerin sorularina cevap verdiklerinde kendilerini
Oonemli ve ise yarar hissetmekten hoslanirlar. Ayrica Gatignon ve digerleri (1986) ne gore
tiikketiciler sosyal statii kazanmak ve kendi kararlarini hakli ¢ikarmak (kabul olusturmak)

icin agizdan agizayi kullanirlar.

1.6.3. Bir Gruba Bagh Hissetme Istegi

Insanlarin kendilerini bir topluluga ait hissetmeleri; bu toplulugun diger bireylerine
olumlu ya da olumsuz diisiincelerini, deneyimlerini, giinliikk hayatlarinda karsilagtiklar:
olaylar1 anlatmalarina neden olmaktadir. Aidiyet duygusu, topluluk i¢inde kendini giivende
hissetme ve toplulugun bir pargasi olma istegi pazarlama uzmanlar1 tarafindan goz ardi
edilmemesi gereken bir konudur (Toros, 2009: 36). Bu konuda Brown ve digerleri (2005),
bireyin organizasyon ile ayni olma seklinde algiladigi, bir miizenin {iyesi olma, okulun eski

mezunu olma gibi 6zdeslestirmenin kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini saptamislardir.

Insanlar bir yere bagl olmaktan biiyiik gii¢ alirlar. Kisileri bu gruplara baglayan
unsurlardan biri de elbette iiriinler ve hizmetler hakkinda konusmaktir. Ornegin Harley
Davidson kullanan kisiler, bir gruba ait olmakla birlikte, bu gruba dahil olsun olmasin
etraflarindaki kisileri Harley Davidson ile ilgili bilgilendirmek istemekte, {riin ve
hizmetlerle ilgili bilgi aktarmaya c¢aligmaktadirlar. Miisteriler 6zel hissettirilip, onlara
ailenin bir parcasi gibi davranildigi takdirde, bilgi ve deneyimlerini paylasmaktan

kaginmayacaklardir (Aydin, 2009: 16).

Onceki arastirmalar tiiketicilerin agizdan agiza iletisime fedakar giidiiler, anksiyete

azalmasi, tavsiye arama, lriin bilgisi ve kisisel gelisim sebeplerinden dolay1 girdiklerini
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gdstermektedir (Duhan ve digerleri, 1997: 285). Ornegin; miisteri arkadasina yardim etme
arzusu i¢in iyi niyet ve pozitif {iriin tilketim tecriibesi ile tavsiyede bulunur. Diger bir
yandan iirlin veya firma ile olan memnuniyetsiz {iriin tiikketimi iizerine diger miisterilere
sikayette bulunabilir (Lam ve Dick, 2005: 220). Arndt (1967) ve Dichter (1966) insanlarin
neden agizdan agizayr kullandiklarini agiklayan faktorler listesini genislettiler. Bu
faktorler; uyumsuzluk azalmasi, iiriin bilgisi, kisisel ilgi, baskalar1 i¢in endise, uzmanlig

gostermek ve iligkileri genisletmek icin seklinde siralanabilir.

1.7. Agizdan Agiza Pazarlamanin Bes Ogesi

Agizdan agiza pazarlama faaliyeti kimi zaman tesadiifi kimi zaman ise bilingli
olarak gerceklesmektedir. Bu faaliyet hangi nedenle olursa olsun, konusmalarin

duyulabilmesi i¢in olmasi1 gereken bazi 6geler vardir.

Agizdan agiza pazarlamanin bes 6gesi su sekilde siralanabilir:

1.7.1. Firmadan Bahsedenler (Konusmacilar)

Konugmacilar ¢ogu zaman fikirlerini ve deneyimlerini paylasmaktan zevk alan
herhangi bir grup insandir. Konugmacilar siradan kisilerdir. Bu kisiler komsunuz,
miisterileriniz, doktorunuz veya arkadasiniz olabilir. Bu kisiler bilerek veya bilmeyerek

firmanin agizdan agiza yayilma kampanyasinin bir pargasi olabilirler.

Konugmacilar konusur ¢iinkii harika fikirleri paylasmay1 ve arkadaslarina yardim
etmeyi severler. Onlara konusacak bir sey verirseniz ve sizi severlerse hakkinizda da
konusacaklardir (Sernovitz, 2012). Ozellikle yeni iiriin veya hizmetin ilk kullanicilar:

agizdan agiza kanalinda aktiftirler (Engel, 1969: 324).
1.7.2. Konusulan Konu
Tiim agizdan agiza pazarlama calismalari yayilmasi icin bir mesaj yaratmakla

baslar. Bu mesaj kolay algilanabilecek, agik ve net, basariyla tekrarlanabilecek, iletilebilir

olmalidir. insanlarm telaffuz etmekte zorlandig1, karmasik ve derin anlamli mesajlar birkag
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iletiden sonra kaybolur gider, yayilma imkan1 bulamaz. Ornegin her giin bir y1gin e-mail
paylasimi yapilmaktadir. Bunlarin igerisinden en ¢ok paylasilan en ¢ok akilda kalan, en net
ve anlasilir olanlardir (Aydin, 2009: 18).

1.7.3. Mesajin iletilmesindeki Arac

Agizdan agizada pazarlamacilar mesajin yayilmasini sagladiklar1 olglide basariyi
yakalayabilirler. Pazarlamacilar yaymak istedikleri mesajin daha hizli ve daha uzaga
gitmesini saglamalidirlar. Yaymak istenilen konu iletilmesi kolay bir e-posta ile
sunuldugunda katlanarak biiyiiyen bir giice sahip olur. Gremler ve digerleri (2001)’ne gore
birgok firma, tiiketici agizdan agiza iletisimini cesaretlendirecek etkili pazarlama

programlar1 gelistirmek i¢in miicadele vermektedir.

Esantiyonlar da mesajin iletilmesindeki araglara iyi bir 6rnektir. Kiehl’s kozmetik
magazalar1 esantiyonlariyla iinliidiir. Ceplerinizi tika basa doldurmadan oradan ayrilmak
imkansizdir. Ve size her zaman birden fazla esantiyon verirler, bdylece elinizde

arkadaglarinizla paylasacaginiz bir sey olur (Sernovitz, 2012:120).

Villanueva ve digerleri (2008)’ne gore ise tiikketiciler agizdan agiza iletisimi gazete
makaleleri, kullanic1 yorumlart veya internet arama sonuglari ile kendiliginden de

kazanabilirler.

1.7.4. Yer Alma/istirak

Agizdan agiza pazarlama konugmalari i¢in dogru kisiyi bulduktan sonra, bu kisileri
konusma yapmalari i¢in cesaretlendirip, sohbetlere dahil etmek pazarlamacilarin temel
amacidir. Tiketiciler firma hakkinda konusmaya basladiktan sonra {iriiniinliz hakkinda da

konusacak ve kendisine sorulan sorulari cevaplayacaklardir.

Firma veya iiriin hakkindaki konusmalara cevap vermek oOnemlidir. Ozellikle
elektronik ortamlarda yapilan konusmalara cevap vermek gerekir. Hakkinizda olumlu
elestiriler varsa onlara tesekkiir etmek gerekmektedir. Ayni sekilde olumsuz elestirilerle

karsilagilmasi durumunda da cevap vererek elestirinin nedenini 6grenmek ve onu
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diizeltmek gerekmektedir. Bu sekilde davranmak firmanin imajin1 olumlu ydnde

etkileyecektir.

1.7.5. izleme/Takip

Agizdan agiza pazarlama mesajinin nasil dolasgtigini ve misterilerin iirlin ve
hizmetler hakkinda konugmalarini nasil takip edecegini bilmek, pazarlamacilar i¢in biiyiik
katma deger yaratmaktadir (Buttle,1998: 245). Firma hakkinda miisterilerin yapmis
olduklart yorumlar1 internet ortaminda gormek olduk¢a kolaydir. Kayda gecen bu
konusmalar1 bulmak ve degerlendirmek pazarlamacilar i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu bilgiler

geleneksel arastirma tekniklerinden ¢ok daha giivenilir ve kolay ulasilabilirdir.

1.8. Agizdan Agiza Pazarlamanin Cesitleri

Agizdan agiza pazarlama, tiiketicilerin aldiklar1 {irlin veya hizmetten tatmin olup
olmamast nedeniyle olumlu ve olumsuz agizdan agiza pazarlama olarak ikiye
ayrilmaktadir. Diger bir degisle, memnuniyet ve hazzin agizdan agiza pazarlamay1 olumlu
etkileyecegine inanilmaktadir. Beklentiler ve algilar arasindaki memnuniyetsizligin ise
olumsuz agizdan agiza pazarlamaya neden oldugu belirtilmektedir (Buttle, 1998: 250).
Tiiketiciler pozitif veya negatif agizdan agiza olusturabilir ve firma i¢in satis eleman1 gibi

davranabilirler.

1.8.1. Olumlu Agizdan Agiza Pazarlama

Olumlu agizdan agiza iletisim, isletmenin arzu ettigi tavsiye niteligindeki haberler
baskalarina aktarildigi zaman meydana gelmektedir. Olumlu agizdan agiza iletisim sadece
isletmelerin pazarlama harcamalarinin azalmasma sebep olmamakla birlikte yeni
misterileri ikna ettigi ve cezp ettigi takdirde isletmenin gelirlerinin artmasini saglandig
belirtilmektedir (Derbaix ve Vanhamme, 2003: 112). Starbucks, Cheesecake Factory, Jet
Blue, Harley Davidson gibi isletmeler diger pazarlama etkinliklerinde daha az ¢aba sarf
ederek olumlu agizdan agiza iletisim sayesinde 6nemli basarilara ulasmis isletmelerdir. Bu
isletmeler memnun miisterilerinin yardimiyla daha az reklam harcamasiyla biiyiimeye

devam etmektedirler (Goodman, 2005: 48). Gida iiriinlerinde olumsuz agizdan agiza
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iletisim ile ilgili yapilan bir aragtirmaya gore, olumlu agizdan agiza iletisim sonucunda
satiglar iki kat artarken, olumsuz agizdan agiza iletisim sonucunda satislar iki kattan daha

fazla bir oranda diismektedir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 203).

Tiiketicinin yasadig1 tatmin, baglilik ve markayla 6zdeslik gosterme duygulari,
olumlu agizdan agiza pazarlama davranigini ve niyetini etkilemektedir (Brown ve digerleri,
2005: 126). Dolayisiyla birey, her durumda markanin yaninda oldugu zaman olumlu

agizdan agiza pazarlamanin olusma ihtimali artmaktadir (Walker, 2001: 55).

Pruden ve Vavra (2004) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, kisilerin %69’u
son bir yil i¢inde restoran se¢imi ile ilgili karar verirken en az bir kere olumlu agizdan
agiza pazarlamadan faydalandiklarini kabul etmislerdir. Katilimcilarin %36’s1 bilgisayar
yazilim ve donanimi, %24’ elektronik esya, %22’si seyahat, %18’i otomobil ve %9’u
finansal hizmetlerle ilgili satin alma kararlarinda olumlu agizdan agiza pazarlamadan

etkilendiklerini belirtmislerdir.

Gremler ve Gwinner (2001)’in olusturdugu modelde giivenle birlikte kisiler arasi
iliskiyi belirleyen 3 temel unsur daha vardir. Bunlar; calisan- miisteri arasindaki asinalik,
calisan- miisteri arasindaki kisisel baglanti ve calisanlar tarafindan miisteriye gosterilen

6zendir. Bu 3 unsur sayesinde miisteriler olumlu mesaj yaymaktan kaginmazlar.

1.8.1.1. isletmelerin Olumlu Agizdan Agiza fletisimi Ozendirme Yollari

Maalesef tiiketicinin iirlin veya marka ile olan pozitif tecriibesi o iiriin veya marka
hakkinda pozitif agizdan agizay1 tesvik etmeye genelde yeterli degildir (Gremler ve
digerleri, 2001: 175; Graham ve Havlena, 2007: 430). Bu yiizden isletmelerin olumlu
agizdan agizay1r O6zendirmek igin bir takim yollar bulmalari gerekmektedir. Kisilerin
olumlu agizdan agiza iletisim egilimlerinin artirilmasi, isletmelerin mal ve hizmetlerinin
hedef kitleye tanitilmasi agisindan 6nemlidir. Bu sebeple isletmeler olumlu agizdan agiza
iletisim diizeyini artiracak bir takim cabalar i¢ine girmek durumundadirlar (Karaoglu,

2010: 34).
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Tablo 2’de pazarlama alaninda c¢alisanlara olumlu agizdan agiza iletisimin

artirtlmasi i¢in gerekli yollardan bazilar1 gosterilmektedir.

Tablo 2: Olumlu Agizdan Agiza Iletisimi Ozendirme Yollar

Yontem

Aciklama ve Ornekler

Basin Duyurulari

Iyi haber degeri olan bir basin duyurusu 6zellikle baska bir tutundurma ile
baglantil ise tagimayi tesvik eder.

Arkadagini Getir Projesi

Bu proje ile var olan miisterinin bir arkadasin1 davet etmesi kiigiik bir armagan
karsiliginda istenir. Bazi durumlarda bu armagan yeni getirilen arkadasa
verilir, ¢linkii miigteri ¢ogu zaman arkadasini menfaat karsiliginda satiyor
duygusu tasimaktadir. Ornegin, saglik kuliibii arkadaslar1 getir kampanyasi
uygulayarak, arkadasa iicretsiz bir giin kuliip hizmetlerini kullanma firsati
verilmektedir. Bu uygulama, kendilerini ve kuliiplerini gdsterme olanagi
yaratmakta ve arkadaslarinin gelmelerini tesvik etmektedir.

Odiillendirmeler ve

Hatira ve belgeler bazen sergilenir ve iizerinde konusulurlar. Ornegin,
Laphroaig viskileri bir arkadashk kuliibii olusturmus ve tiim {iyelerine (yani
viskiyi diizenli tiiketenlere) Islay adasinda bir doniim arazi ve sahiplik
sertifikas1 vermistir. Iskogya’daki bu kiiciik araziye sahip olmaktan gurur

Belgeler duyan iiyeler, 6zellikle de arkadaslarina bu viskiyi ikram ederken sik sik bu
sertifikadan bahsederler. Ayrica bu kuliibiin iiyeleri yeni arkadaslarimi aday
gostererek onlara minyatiir bir viski armagan edilmesini saglamaktadirlar.
Armagan giysiler arkadaglart heyecanlandirir ve yorumlar getirir.

Tisortler Tasarimcimin markasi, marka isimleri, turistik yerler ve konser isimlerinin

hepsi arkadag ve dostlardan yorumlar getirebilmektedir.

Kaynak: Blythe, 2001:

119

Gazeteler, etkin kisiler ve kuruluslar ve bazi 6nemli televizyon kisileri kolayca

belirlenebilmektedir. Ancak, belirli bir tirtinle ilgili fikir liderlerinin kimler olabilecegini

belirlemek i¢in dikkatli arastirma yapmak gerekmektedir (Blythe, 2001: 120).

Miisteri sevk kampanyalar1 (Customer Referral Campaigns: CRSs) agizdan agiza

yonetiminin ve miisteri kazanim tegvikinin en dogrudan bi¢imidir. Bu kampanyalar gergek

misterilere sevk igin tesviki ve firmaya yeni miisteriler ¢ekmeyi saglar (Ennew ve

digerleri, 2000: 78). Hizmet sirketleri var olan miisteriler arasindaki pozitif iletisim

tesvikini amaglayan programlarin yani sira agizdan agizanin tavsiye edilen yararh

etkilerinden dolay1, miisteri sevk programlarina biiyiikk miktarda para yatirdilar (Schumann

ve digerleri, 2010: 68).
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1.8.2. Olumsuz Agizdan Agiza Pazarlama

Tiiketiciler, satin aldiklar1 mal veya hizmetin sonucunda memnun olmadiklarinda,
bekledikleri faydayr saglayamadiklarinda, Kkarsilastiklar1 olumsuzluklar1 isletmeler
tarafindan karsilanmadiginda, isletmeyi cezalandirmak i¢in olumsuz agizdan agiza

pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (East ve digerleri, 2007: 180).

Tiiketicilerin marka ile ilgili sahip olduklar1 tutum ve tavirlar, onlarin bu marka ile
ilgili yayacaklart mesajlar1 da dogrudan etkileyecektir. Marka ile ilgili kotii tecriibe sahibi
olan kisiler, bu marka ile ilgili olumsuz mesaj yaymaktan kaginmayacaklardir (Laczniak ve
DeCarlo, 2001: 60). Insanlar genellikle iiriin veya hizmetle ilgili yasadiklar1 kétii olaylar:
baskalarina anlatmaktan hoslanirlar. Olumsuz agizdan agiza pazarlama ile ilgili yapilan

arastirmalar bu goriisii destekler niteliktedir.

Agizdan agiza iletisimde; negatif iletisimin, pozitif agizdan agiza iletisimden daha
hizli bir sekilde yayildigi kabul edilmektedir. Agizdan agiza iletisim, tatmin
gerceklestiremeyen firmalarin {irlinlerinin yok olmasina neden olabilir. Bu da agizdan
agiza iletisimin giicinii ortaya koymaktadir (Helm, 2000: 159). Yapilan arastirma
sonuglaria gore; yaptigr aligveris ardindan mutsuz olan tiiketicilerin %90°1 ayn1 yerden bir
daha aligveris yapmamaktadir. Her bir olumsuz fikre sahip tiiketici bu fikrini en az 9 kisiye
iletmektedir (Solomon, 2002: 20). Baska bir aragtirmaya gore de olumsuz agizdan agiza
yorumu alan bir kisi, higbir yorum almamis bir kisiden ¢ok daha az yeni iirlin satin aliyor,

oysa olumlu bilgi verilmis kisiler daha ¢ok satin aliyor (Arndt, 1967: 123).

Bir pazarlama arastirmasi sirketinin yaptig1 arastirmaya gore, memnun olmamis
otomobil alicilarindan her birinin yasadigi bu olay1 22 kisiyle paylastigi belirlenmistir.
Bankacilik sektoriinde yapilan bir diger arastirmada, memnun olmamis bir mudinin,
bankanin herhangi bir yanlisini 11 kisiye anlattig1 ve bu 11 kisinin de ortalama 5 kisiyle bu
olay1 paylastig1 belirlenmistir (Wilson, 1991: 98). Baska bir arastirmada ise, memnun bir
tiiketicinin, hosa giden bir olay1 3 ila 5 kisiye anlatirken, memnun olmamis bir tiiketici
kendini rahatsiz eden herhangi bir olay1 5, 7, 10 ya da daha fazla sayida kisiye anlattig1
belirtilmektedir (Pruden ve Vavra, 2004: 28).
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Negatif agizdan agiza, pozitif agizdan agizadan daha kuvvetli bir etkiye sahiptir
(Arndt, 1967). Bu yiizden firmalar i¢in iriinleri hakkindaki negatif agizdan agizanin
farkinda olmalar1 daha &nemlidir. Ornegin Procter and Gamble, hakkinda ¢ikan
satanistlerle iligkili oldugu sdylentisini bastirmak i¢in bir siirii zaman ve ¢aba harcamistir

(Solomon, 1984: 25).

Negatif agizdan agizayr etkileyen faktorler; kisilik degiskenleri (sosyallik),
durumsal degiskenler (memnuniyetsizlik oldugu zaman baskalarinin yakinligi) ve tutumsal

degiskenler (ise yonelik tutumlar) seklinde siralanabilir (Richins, 1983: 70).

1.8.2.1. Olumsuz Agizdan Agiza iletisim ile Basa Cikma Yollar

Gerek bir nedene bagli, gerekse bir neden olmaksizin ortaya ¢ikan olumsuz bilgiler,
tiketiciyi fazlasiyla etkilemekte, isletmenin kisa vadede, hatta uzun vadede olumsuz
bilgilerin etkilerinden kurtulmasi miimkiin olmamaktadir. Ne yazik ki, hakkinda olumsuz
bilgi yayilmis bir isletme en giiglii tepkiyi yliklii miktarda alim yapan 6nemli tiiketicilerden
almaktadir. Bunlar dikkate alindiginda, isletmenin olumsuz haber sonrasinda

benimseyecegi yaklasimin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikar (Karaoglu, 2010: 30).

Agizdan agiza iletisim yoluyla isletme hakkinda olumsuz bilgiler yayildigini
Ogrenen bir isletmenin uygulayabilecegi stratejiler asagida siralanmigtir (Odabasi ve Baris,

2003: 28):

e Sikayetler ya da olumsuzluklarin olmasi durumunda, konunun agiklikla ele
alinacaginin bilinmesi, isletmelerin bu konuda alarma gegtiginin ifade edilmesi.

e Konugmact programlarinin baglatilmasi ve isletmenin uzmanliklara ve iyi
yanlara sahip oldugunun degisik sosyal gruplara iletilmesi.

e Her tiirli medyada (tv, radyo, dergi, gazete, agik hava, vb.) sikadyetlerin ve
onerilerin dikkate alinacaginin, negatif bilgilendirme ile ilgili 6nlemlerin
alindiginin duyurulmasi.

e Sadece sikayeti beklemeden, miisteri listesini baz alarak telefon, faks ya da

internet yoluyla tiiketicilerle dogrudan iletisime gegilmesi.
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Cheung ve digerleri (2007)’ne gore; firmalar, aktif sekilde tiiketicilerin gikayet ve
memnuniyetsizliklerini firmaya getirmeleri igin iletisim kanallar1 kurmalidirlar ki
yoneticiler geri bildirimlere cevap verebilsinler ve negatif agizdan agiza ile daha fazla

zarar goriilmeden derhal sorunlari ele alabilsinler.

Technical Assistance Research Programs, 1979°da tiiketici sikayetlerinin etkin
kullaniminin gelecek donem satin alma davranmiglarimi 6nemli etkiledigini kanitlamistir.
TARP, eski miisteriyi tatmin etmek i¢in medya sirketlerine verilen yliksek {icretin, yeni
miisteri kazanmaktan daha ucuz oldugunun sonucuna varmistir (Bayus, 1985: 35). Yine
Technical Assistance Research Program (1979) tarafindan yapilan bir ¢alismada,
memnuniyetsizligi hakkinda sikayette bulunan miisterilerin, sikayetleri tatmin edici sekilde
ele alinmasa bile, sikayette bulunmayan miisterilerden tekrar satin alma niyetlerinin daha

yiiksek oldugu bulunmustur.

Bu konuya Cilingir ve digerleri (2010)’nin yapmis olduklari ¢alismada, “olumsuz
kulaktan kulaga iletisimin etkisinin olumlu kulaktan kulaga iletisimden daha gii¢lii oldugu
g6z Oniinde bulundurularak, memnun olmayan miisterilerin isletmeye ulasmasini saglamak
amaciyla internet tizerinden yapilan sikayet bloglari kurulmali ve bu bloglar sayesinde
sikdyette bulunan miisterilere ulasilarak, problemleri c¢oziilmelidir” seklinde ¢6ziim
onerisinde bulunmuslardir. Richins (1983)’in bu konudaki ¢6ziim Onerisi ise, “tiiketici
sikayetlerinde gosterilecek en iyi yanit mesru memnuniyetsizliklerin ¢cabuk ve nazik ele
alinmasidir, bu tiir yanitlar negatif agizdan agizay1 Onleyebilir ve pozitif agizdan agiza

yaratabilir” seklindedir.

1.9. Agizdan Agiza Yayllmanin Seviyeleri

Agizdan agiza pazarlamanin hem 6zellik hem de yogunluk olarak birbirinden farkl
seviyeleri bulunmaktadir.

Tablo 3’te bu seviyelerin, negatif agizdan agiza olarak tanimlanan eksi 4 seviye,
pozitif agizdan agiza olarak nitelendirilen artt 4 seviye ve sifir seviyesinden olustugu

gosterilmektedir.
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Tablo 3: Agizdan Agiza Yayilma Seviyeleri

Seviye

Ozellikler

Uriinii kullanmus olan insanlar {iriinden hi¢ memnun kalmamuslardir.
Siirekli tiriinden sikayet ederler ve diger insanlari tiriinii kullanmaktan vazgegirmeye ¢aligirlar.

Uriinle ilgili durum, skandal boyuttadir. S6z konusu durum, kisa siireli bir kriz ise hizli ve sorumlu
davranildig takdirde tirtiniin kurtulma sansi vardir.

S6z konusu durum, uzun dénemli bir kriz ise, tiriiniin tek kurtulma sans1 pazarda rakibinin olmamasina
yani tekellesmis olmasina baglidir.

Miisteriler, diger insanlara iiriinii kullanmamalarini 6giitler fakat durum skandal boyutlarda degildir.
Bu durumdan kurtulmak en az -4 seviyesindeki durumdan kurtulmak kadar zordur.

Uriinle ilgili sorunlar vardir fakat miisteriler {iriinii kullanmaya devam ederler ve iiriin hakkinda
sorulmadig siirece olumsuz konugmazlar.

Uriiniin satiglar1 yavas yavas diismeye baslar, siireg yavastir ¢linkii miisteriler iiriinii kotiilemeye ¢ok
hevesli degildirler.

Bu doénemde daha fazla reklam yapmak yangina koriikle gitmekten farksizdir.

Uriinii  kullananlar, iiriinden tatmin olmamuslardir fakat iiriin hakkinda kotii konusacak ve
olumsuzluklari yayacak kadar kizgin degildirler. Ancak kendilerine iiriin soruldugunda olumsuz seyler
soyleyeceklerdir.

Uriin kullanicilari iiriin hakkinda konusmaya, fikirlerini soylemeye istekli degillerdir.
Bu seviyedeki iirlinler hakkinda ya ¢ok az konusulur ya da hi¢ konusulmaz.

+1

Soruldugunda iiriin hakkinda olumlu seyler sdylenir fakat insanlar memnuniyetlerini kendiliginden
aciklamaz.

Bu asamada, reklam gibi geleneksel pazarlama araglari kullanildigi takdirde iriiniin +2 seviyesine
gecme sans1 yiksektir.

+2

Miisteriler tiriine bayilmaktadir. Sordugunuzda {iriiniin ne kadar muhtesem oldugunu anlatirlar.

Bu agamada tirtinler i¢in geleneksel pazarlama araglarimi kullanmak ¢ok gerekli degildir.

+3

Miisteriler, tiriinii kullanmalar1 igin diger insanlar1 ikna etmeye c¢alisir.

Uriine ¢ok olumlu duygular beslenir, insanlar iiriin hakkinda konusmaya heveslidir éyle ki {iriin
insanlarin giindeminde dnemli bir yer igsgal eder.

+4

Uriin giindem yaratnugtir. Insanlar miitemadiyen iiriinii konusmakta ve {iriiniin muhtesemligini
anlatmaktadir.

Uriin hakkinda arzu edilen duyurumun saglandigi bu sathada iiriin satislar1 patlar.

Bu seviyede insanlarin beklentilerini yonetmek ¢ok dnemlidir.

Kaynak: Silverman, 2006: 89

Art1 4 yayilma seviyesinden sirket 0rnegi vermek gerekirse, en uygunlar1 Lexus

otomobilleri ve Harley Davidson motorlaridir. Lexus Otomobilleri: Lexus’un dogrudan

agizdan agiza yayillma yaratan olaganiistii bir miisteri memnuniyeti programi

bulunmaktadir. Bu program, yalnizca miisteri memnuniyetini Olgmekle kalmayan,

miisterilerin kendilerine de ne kadar memnun olduklarin1 gosteren ¢ok sayfali anketler de

icermektedir. Harley-Davidson: Harley iilkenin dort bir yaninda, kendi ‘’Hog’’lari

(Harley Sahipleri Grubu) {stiinden, {ist diizey yoneticilerin de sik sik katildigi

organizasyonlar diizenlemektedir (Aydin, 2009: 29).
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Genel olarak sektor ortalamalar1 alindiginda yapilan aragtirmalar, eksi agizdan
agiza yayillimlarin, arti agizdan agiza yayilimlara oranla 6 kat daha hizli ilerledigini
gostermektedir. Bu nedenle isletmelerin yiliksek rekabetin oldugu alanlarda, eksi
seviyedeki agizdan agiza yayilimlara c¢ok daha fazla dikkat etmeleri ve tiiketici

yonelimlerini inceleyip takip etmeleri gerekmektedir (Hiiseyinoglu, 2009: 37).

1.10. Agizdan Agiza Pazarlama Yontemleri

Literatiirde agizdan agiza pazarlama kapsaminda yer alip, farkli isimlerle ifade
edilen bir takim pazarlama teknikleri vardir. Agizdan agiza pazarlama, kisilerin iiriin veya

hizmetlerle ilgili konusmalarin1 saglayacak pazarlama yontemleri icerir.

Agizdan agiza pazarlama kapsami igerisinde yer alan kavramlar; viral (viriitik)
pazarlama, elektronik (e-WOM) agizdan agiza pazarlama ve fisilti (buzz) pazarlamasi

seklinde siralanabilir.

1.10.1. Viral (Viriitik) Pazarlama

Viriitik pazarlama terimi ilk kez 1996 yilinda Setve Jurvetson tarafindan

kullanilmigtir (Godin, 2007: 48).

Viral pazarlama, agizdan agiza iletisim ile bir e-posta’nin birlesimidir. Agizdan
agiza iletisimin tlimiiyle dijital bir platform yoluyla olusmasidir (Kiliger, 2006: 30). Diger
bir ifade ile viral pazarlama, kisilerin bir pazarlama mesajin1 diger insanlara aktarmalarin
tesvik eden stratejiyi tanimlamakta ve bu sekilde mesajin yayiliminda onemli bir
potansiyele isaret etmektedir. Viriislere benzer sekilde viral pazarlama stratejileri mesajin
binlerce kisiden milyonlarca kisiye yayilmasini saglayarak avantaj yaratir. Viral
pazarlama, e-posta adresine sahip internet kullanicilarinin bir pazarlama mesajin1 diger
kullanicilara aktarimini tesvik eden bir pazarlama teknigidir (Metin Argan ve Mehpare
Argan, 2006: 234).

Pratik anlamda, insanlarin kendi elektronik posta listelerindeki ve/veya sosyal

paylasim aglarindaki arkadaslarina bir pazarlama mesajin1 veya reklamini1 gondermeleridir.

25



Bu konu, pazarlama bakis agisiyla incelendiginde; bireyleri kitle iletisim araglarindan
almis olduklar1 olumlu pazarlama bilgilerini baskalarina aktarmak iizere tesvik etmektir

(Dobele ve digerleri, 2005: 146).

Viral pazarlamanin yiikselen pazarlama degeri olmasmin en Onemli nedeni,
pazarlama ortamlarmin yliksek maliyetlere gelmesi ve karliliklarin bu ticari ortamda,

geleneksel pazarlama maliyetlerini karsilayamamasidir (Helm, 2000: 159).

Silverman (2001)’e gore, bir mesajin viral pazarlama yoluyla yayilmasin etkileyen

bazi faktorler bulunmaktadir:

e Oncelikle fikrin kisinin denemek isteyecegi tiirde merak uyandiric1 ve ikna edici
olmas1 gerekir.

e Denemesi ¢ok kolay olmalidir.

¢ Hemen denenmesi miimkiin olmalidir

e Denenmesi kullanici agisindan risk igermemelidir.

Viral pazarlama kampanyasinin basariya ulasabilmesi igin, online ortamlarda
kampanya ic¢in yapilan faaliyetlerin benzersiz, iriin degerinin yiliksek olmasi
gerekmektedir. Eger iletilen mesaj, tiiketicileri duygusal anlamda etkilemiyorsa s6z konusu

tirlin ya da hizmet viral olamayacaktir (Hiiseyinoglu, 2009: 34).

1.10.1.1. Viral Pazarlamanin Yararlari ve Ozellikleri

Viral pazarlamanin yararlar1 ve ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir

(http://www.blogenki.com/):

e Diger insanlara bilgi transferini kolaylastirir.

e Kolayca kiigiikten biiyiige dogru yiikselir.

e Ortak motivasyon ve davraniglari ortaya cikarir.
e Var olan iletisim aglarim kullanir.

e Bagkalarimin kaynaklarini kullanir.
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e lyi bir viral pazarlama etkisini ilk bir hafta i¢cinde gosterir ve etkisini artirarak
yayilir.

e Daha 6zel, daha yaratic1 ve daha ¢ekici olmalidir.

e Insanlarin ilgisini cok cabuk ¢ekebilmelidir.

e Tekrar veya kopya olmamali. Tiiketicilerde “ben de yapabilirdim” hissi
uyandirmamalidir.

e Hizla tiiketilebilmeli ve ¢ok karmasik olmamalidir.

e Kolayca yayilabilmesi i¢in ilging ama anlasilmasi kolay olmalidir.

e Insanlar1 paylasmaya itmeli ve ilk fark edenlere ayricalik kazandirmalidir.

Basarili bir sekilde yonetildiginde, viriitik pazarlama aninda markalar veya iirlinler
icin biiyiik capl bir hareketlilik yaratabilmektedir. Viriitik pazarlama; satislar arttirabilen,
pazarlama maliyetlerini diistirebilen ve kitle iletisim araclarindan sikilmis insanlarin
ilgisini ¢ekebilen bir yontemdir. Fakat viriitik pazarlamanin bagarili olabilmesi igin,
iletilecek olan mesajda bireylerin bunu digerlerine iletebilmelerine yol agacak essiz bir gii¢
bulunmalidir (Dobele ve digerleri, 2007: 145).

1.10.2. Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Elektronik agizdan agiza pazarlama, birbirleriyle hi¢ karsilasmamis tiiketicilerin
arasinda saglanan iletisimdir. Bu nedenle isletmeler Kkiiltiirel altyapilar1 farkli olan
tilketicilerin bir arada bulunabilecegi, ulusal sinirlarin olmadigr bir ortamda daha genis

kitlelere sesini duyurabilmektedirler (Fong ve Suzan, 2007: 7).

Baska bir ifade ile elektronik agizdan agiza pazarlama; tiiketicilerin internet tabanl
olarak birbirleri ile yaptiklari resmi olmayan belirli bir {iriin, hizmet, firma ya da hizmet
kalitesi ile ilgili olan bilgi paylasimu siireci olarak diistiniilebilir (Aydin, 2009: 30).

Bireylerin iiriin veya markayla ilgili degerlendirmelerinin yalnizca anlik degil, ayn1
zamanda kalic1 bir sekilde ve en onemlisi, kolay ulasilabilir olmasindan dolay1 internet
agizdan agiza pazarlama agisindan da 6nemli bir kanal olmaktadir (Celikkan, 2009: 7).
2007 yilinda gerceklestirilen arastirmaya gore “Sizce en dnemli interaktif pazarlama araci
hangisidir?” sorusuna, katilimcilarin %83,2’si e-posta pazarlamasi yanitini vermistir

(Datran Media, 2007: 48). internet iizerinden yayilmaya en iyi drnek ebay sitesidir. Ebay
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sitesinin yerlesik agizdan agiza yayilma teknigi vardir. Sitenin basaris1 alici ve satict
arasindaki yiiksek giivene dayanir. Boylece satanlar alanlara, alanlar da satanlara not verir

(Yavuzyilmaz, 2008: 54).

Sekil 2: Elektronik Agizdan Agiza iletisim Kanallari

4
Cok’tan Bloglar ve Haber Gruplari,
Coga Sanal Google Grubu
Topluluklar
iletisim Web Siteleri, Uriin
Alam Incelemeleri, Sikayet Sohbet Odalar
Siteleri
Bir (}en E-mail
Coga Anlik
Mesajlagsma
Bir’den
Bir’e
Es Zamanl Interaktiflik Es Zamansiz
Sevivesi

Kaynak: Litvin ve Ronald, 2006: 1-18

Sekil 2’ye gore bloglar, sanal topluluklar, haber gruplari internet tizerinde bir¢ok
kisiye hitap ederlerken e-posta ve anlik mesajlagsmalar daha c¢ok kisiden kisiye
gerceklesmektedir. Interaktiflik agisindan ise sohbet odalar1 ve anlik iletiler mesaja katilimi
kolaylastirmaktadir. Internet ortaminda kullanilan araglarin hepsi mesajin yayilmasi ve

etkisi bakimindan ayni 6zelliklere sahip degildir (Karaca, 2010: 120)

1.10.3. Fisilt1 Yoluyla (Buzz) Pazarlama

Fisiltt pazarlama formal ve informal olarak goniillii kisileri, giinliik yasam
deneyimlerini diger kisilere aktarmalari i¢in bir araya getirmektir. Bu goniilliller uzmanlar,
tinliiler ve iletisimi kuvvetli olan kisilerden olusmaktadir (Balter ve Butman, 2005). Kahn
(2005: 3)’a gore fisilt1 pazarlama tiiketici ve medyanin dikkatini ¢ekerek konusulan
markaya odaklanir. Heyecan verici, eglenceli, degisik ve zekice mesajlar sayesinde marka

agizdan agiza konusularak yayilmaya baglar.
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Fisiltt yolu ile pazarlama kiiresellesen diinyada en popiiler pazarlama
yontemlerinden biri haline gelmistir. Genelde dedikodu ya da fisilti pazarlamasi olarak
anilir. Tiiketicilerin herhangi bir iiriin, marka veya sirket hakkinda konusarak markanin
yayillmasina vesile olmalaridir. Marka ya da kurulus ile ilgili konusmalarin eglenceli, ilgi
gekici ve haber degeri tasiyan bir yapiya biriindiigii noktada buzz pazarlama, hem

tiiketicilerin hem de medyanin dikkatini gekmektedir (Karalar ve digerleri, 2004: 25).

Buzz pazarlama, yap1 olarak viral pazarlamadan ¢ok farkli olmamaktadir ve amaci,
konusulmaya deger bir olay ya da bir tecriibe gerceklestirmektir. Buzz kampanyalara bir
ormek vermek gerekirse Oprah Winfrey Show’undan bahsedilebilir. Oprah Winfrey
giinliimiiziin en basarili hapsirik¢isi, fikir liderindendir. Bir¢ok kitabi tek basina ulusal ¢ok
satanlar listesine sokmayir basarmis, c¢ok aboneli bir dergi c¢ikarmistir. Winfrey,
Amerika’daki en giiglii hapsirikgilardan milyonlarcasini sadece sOyleyecegi birkag

ciimleyle etkileyebilmektedir (Godin, 2007: 29).

Agizdan agiza yayilma ve buzz pazarlama arasinda bazi farklar bulunmaktadir.
Agizdan agiza yayilma; tiiketicilerin bilgilerini ve fikirlerini paylagsmalarini saglamak
amaciyla diizenlenmis bir programdir. Buzz pazarlama ise bir etkinlik vasitasiyla kisilerin
konusmasina imkan vermektedir. Ancak burada goz Oniinde bulundurulmasi gereken

nokta, tiiketicilerin her zaman {irtin ile ilgili degil, etkinlik ile ilgili konusmalaridir (Toros,
2009: 45).

1.10.3.1. Fisilt1 Yoluyla Pazarlamanin Avantajlari

Fisilt1 yoluyla pazarlamanin avantajlari su sekilde siralanabilir (Thomas, 2004: 68):

e Fisilt1 pazarlamasi, maliyetleri oldukca azaltmaktadir. Ciinkii fisilt1 pazarlamasi
icin radyo televizyona gerek yoktur. Agizdan agiza dolastig1 i¢in herhangi bir
maliyete girmeden reklam yapilmis olunur.

e Fisilt1 pazarlamasi riski azaltir. Kiigiik biitce ile yapilan her iste finansal yonden
en risksiz yontemdir. Film yapimcilart igin fisilt1 pazarlama en gilivenilir

yontemdir.
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e Fisilt1 pazarlamasi goriisiinlizii  arttirmaktadir. Bu sayede miisterilerin
beklentilerini ve isteklerini daha yakindan tanima firsatina ulagsma imkan
saglanmaktadir.

e Fisilti pazarlamast karsilikli konugmayi arttirir. Fisiltt pazarlamada firmalar
insanlara giivenir ve insanlar arasinda ¢ok kuvvetli sohbet baslatmis olur.

e Fisilti pazarlamasi giivenilirligi arttirir. Fisilti pazarlamasinda komsunuz, is
arkadasiniz veya aile bireylerinden biri size ¢ok giizel bir filmden bahsetse o
kisiye ve o kisinin bahsetmis oldugu filme inanirsiniz. Ciinkii size mesaji1 veren

kisinin hicbir ticari kaygi tasimadigi bilinmektedir.

1.11. Agizdan Agiza Pazarlamanin Gelecegi

Hemen hemen her bilgi kanali ayn1 zamanda potansiyel bir agizdan agiza yayilma
kanalidir. Yani bilgi arttikca, asir1 bilgi yiiklemesini sona erdirecek agizdan agiza
yayllmaya erisim de artmaktadir. Bu nedenle, kargasay1 sona erdirmesi, en 6nemli olanin
ne oldugunu, neye dikkat kesilmek gerektigini soylemesi, deneyimin faydasini ve 6zellikle
uzmanlardan filtrelenmis bilgi getirmesi i¢in tiiketiciler agizdan agiza yayilmaya iyice ve
zamanla daha cok baglanmaktadirlar. E-posta, elektronik grup isbirligi, chat odalari,
forumlar, web siteleri ve telekonferanslar tiiketiciye biiylik sikintilar yasatarak bilgiye
bogarken, zaman ve para kazandiracak agizdan agiza yayilmayi da tiiketicinin ayagina

getirmektedir (Silverman, 2006: 35).

Agizdan agiza pazarlama en hizli biiyliyen pazarlama segmentini de teskil
etmektedir. 2006 yilinda, 981 milyon dolarla agizdan agiza pazarlama genel olarak tiim
pazarlama servisleri i¢inde ve nominal gayrisafi milli hasiladan daha hizli ve muazzam bir
biiyiime sergilemektedir (Word of Mouth Marketing Faster Growing Segment,
http://gotastrategy.typepad.com/).

Ozellikle Tiirkiye’deki agizdan agiza pazarlamanin geleceginin parlak olacag
ongoriilebilir. Clinkii lilkemiz agizdan agiza pazarlama i¢in uygun bir yapiya sahiptir. Tiirk
tiketiciler, herhangi bir konu hakkinda konusmaktan, birbirleri ile fikir aligverisinde
bulunmaktan ve fikirlerini séylemekten hoslanirlar. Ayrica Tirk tiiketiciler bir markay1

sevdiklerinde, = markaya  baglanip  markanin  fikir  liderlerine = kolaylikla
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dontisebilmektedirler. Bu nedenle tavsiye mekanizmasi Tirkiye’de etkilidir. Tavsiye
mekanizmasi satin alma davranig1 gosteren veya gosterecek olan her bir tiiketici i¢in 6nem
arz etmektedir. Bu agidan markalar agizdan agiza pazarlama konusunda Tirkiye’den

yiiksek geri doniisler elde edebileceklerdir.
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IKiNCi BOLUM

2. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICi TATMIiNi VE
SADAKATINE ETKILERI

2.1. Tiiketici Davramsimin Tanim ve Ozellikleri

Firmalarin pazarda tutunabilmeleri i¢in en 6nemli unsur tiiketicidir. Tiiketiciyi daha
iyl anlayabilmek icin ilk Once tiiketici, tiiketici Ozellikleri ve tiiketici davranislari

kavramlarinin agiklanmasi gerekmektedir.

Tiiketici tanimi toplumun tiim kesimlerini kapsar. Tiiketici; gereksinimlerini
karsilamak icin gida, giyim, beyaz esya, konut vb. gibi mallar ile egitim, kiiltiir, elektrik,
su, telefon, dogalgaz gibi hizmetleri edinen, kullanan, yararlanan her kisi, aile, kurum,

kurulustur (Tiiketici Haklari, www.turkis.org.tr/).

Tiiketicinin 6zellikleri; kisiligi, tutumlari, giidiileri gibi kisilik 6zellikleri ve sosyo

demografik ozellikleridir (Bar1s, 2006: 38).

Tiiketici davranis1 ise; istek ve ihtiyaglar1 tatmin etmek amaciyla iirlinlerin
secilmesi, satin alinmast ve kullanilmasima yonelik bireysel aktivitelerden olusur.
Bireylerin mal ve hizmetleri satin alma ve kullanmalartyla dogrudan ilgili etkinlikler ile bu
etkinliklere neden olan, bu etkinlikleri belirleyen karar siiregleridir (Tek, 1997: 180).
Tiiketici davranigi, tiiketicinin karar vermesi, secim yapmasi, tikketimi yonlendirmesi, mal

ve hizmetleri satin almak i¢in gelirini kullanmasidir (Engel, 1990: 18).

Tiiketici davraniglar1 sahasi, fertlerin, gruplarin ve organizasyonlarin, ihtiyag ve
isteklerini tatmin etmek i¢in {iriinleri, hizmetleri, fikirleri ya da tecriibeleri nasil sectikleri,
nasil aldiklari, nasil kullandiklar1 ve nasil elden c¢ikardiklart ile ilgili inceleme yapar

(Kotler, 1997: 167).



Tiiketici davraniglarin1 agiklamaya yonelik olarak tliketici davraniglarinin yedi

ozelliginden soz edilebilir (Odabasi ve Baris, 2003: 58). Bunlar;

e Tiiketici davramis1 bir amaci gelistirmeye yonelik giidillenmis bir
davramstir. Gergeklestirilmek istenen amag ise istek ve gereksinimlerin tatmin
edilmesidir. Bir baska ifade ile amag, tiiketicinin sorunlarma ¢6ziim
gelistirmektir. Uriinler, hizmetler, aligveris yerleri kisilerin muhtemel ¢dziimleri
olacaktir ve tiiketiciler bu c¢o6ziimlere ulagmak icin c¢esitli davraniglarda
bulunacaklardir. Gereksinimi tatmin etmeye yonelik davranisa etkide bulunan
giidiilerin bilinmesi pazarlamacilar i¢in vazgecilmeyecek 6nemdedir.

e Tiiketici davramis1 degisken bir siirectir. Tiiketici davranislar1 incelenirken
satin alma karar siireci 6nemli oldugu kadar satin alma sonrasi davraniglar da
incelenir. Dolayistyla birbirine bagli olarak gereksinimin ortaya ¢ikmasi, se¢im
yapma, satin alma ve kullanma bir siire¢ olarak kabul edilebilmektedir. Satin
alma, tiiketici davramiglarinda sadece bir asama oldugundan tiiketici
davranislarini incelemek i¢in sadece satin alma davranislarini incelemek yeterli
olmayacaktir.

o Tiiketici davramis1 cesitli faaliyetlerden olusur. Tiiketici davraniglarinin
cesitli etkinliklerden olusmast bu etkinliklerin incelenmesini gerekli kilar.
Tiiketicilerin diislinceleri, kararlari, deneyimleri, degerlendirmeleri vardir.
Bunlarin bazilar isteyerek ve planlayarak yerine getirilirken bazilari rastlantisal
olarak gerceklesebilmektedir.

o Tiiketici davramis1 karmasik ve zamanlama acisindan farkhliklar gosterir.
Tiiketici davranmisinda zamanlama, kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne
kadar uzun stirdiigiinii agiklar. Karmasiklik ise bir kararda etkili olan etkenlerin
sayisin1 ve kararin kendisinin zorlugunu agiklar. Her seyin esit oldugu kabul
edilirse, bir karar ne kadar karmasiksa o kadar ¢ok zaman harcanacak
denilebilir. Tam dogrulukta onemli bir tiikketim karar1 vermek durumunda
kalindiginda uzun bir zamana gereksinim duyulacaktir.

e Tiiketici davrams siirecinde farkh roller so6z konusudur. Tiiketici, davranis

stirecindeki rollerden farkli bilesimler ortaya ¢ikarabilir.
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Belirli bir satin almay1 goz oniinde tutarsak rolleri su basliklar altinda toplayabiliriz

(Kotler ve Armstrong, 2004: 79).

1. Baslatici: Bazi gereksinim ve isteklerin karsilanmadigini belirleyerek bu
durumun degismesi igin satin almay1 6neren kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz davranislariyla satin alma karari, satin alma,
tiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu veya olumsuz etkileyen kisidir.

3. Karar verici: Son se¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoriteye sahip olan
kigidir.

4. Satin alici: Satin alma eylemini gergeklestiren kigidir.

5. Kullanicr: Satin alinan {iriini kullanan, tiiketim eylemini gergeklestiren kisidir.

e Tiiketici davramsi cevresel faktorlerden etkilenir. Tiiketici davranisinin hem
degisebilecegi hem de uyum saglayabilecek bir yapiya sahip oldugu kabul
edilmektedir.

o Tiiketici davrams1 farkh Kkisiler icin farkhhiklar gosterir. Tiiketici
davranisinin farkl kisiler i¢in farklilik gdstermesi, kisisel fakliliklarin dogal
sonucu olarak kabul edilebilir. Tiketici davranisini anlamak igin, insanlarin

neden farkli davranislarda bulundugunu anlamak gerekecektir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici davranislart ¢ok sayida degisken tarafindan etkilenmektedir. Bu nedenle
isletmeler rekabet iistiinlii saglamak, pazarda kalic1 olabilmek, tiiketicilerini anlamak ve
gereksinimlerini tatmin edebilmek icin tiiketicilerin satin alma karar siirecinde ne tiir

davraniglarda bulunduklarini anlamalar1 gerekir.
Satin alma karar siireci, gerginlik yaratir ve bu ylizden tiiketicinin ilgi seviyesinde
gecici artis olur (Richins ve digerleri, 1986: 282; Oliver, 1997: 98). Dichter (1966) bu

gerginligin agizdan agiza iletisim ile hafifleyebilecegini savunuyor.

Yapilan arastirmalara gore agizdan agiza, satin alma karar siirecinde ¢esitli etkilere

sahiptir. Ornegin Murray (1991) ve Ardndt (1967) agizdan agizanin satin alma dncesi riski
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azalttigini kanitlamiglardir. Ayrica Duhan ve digerleri (1997)’ne gore; agizdan agiza

iletisim karar verme siirecindeki bilginin miktarin1 azaltmaya yardim eder.

Sekil 3: Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin Satin Alma Satin Alma
— > s N > —>
Tanimlanmasi Arama Degerlendirilmesi Karar1 Sonrasi
4 y 4 'y Verme Davranis
y y
Igsel Dissal -Ticari -Mantiksal Mal Mal Olumlu ya da
Uyarici Uyarici Kaynaklar Degerlendirme veya veya olumsuz
-Deneyimsel -Sezgisel hizmet hizmet agizdan agiza
Kaynaklar Degerlendirme satin satin
-Kisisel alma almama
Kaynaklar
(Agizdan
Agiza Iletisim)

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004: 97

Sekil 3’te goriildiigii gibi tiiketici satin alma karar siireci cesitli asamalardan
olusmaktadir. Bu asamalardan bazilarini ele alacak olursak; bilgi arama asamasinda, Cox
(1967)’e gore; tavsiye i¢in aile ve arkadaslarina sormak, bilingli bir satin alma kararini
olusturmada tiiketiciye yardimei olmak konusunda 6nemli bir rol oynar. Bu konuda Godes
ve digerleri (2005) nin yaptig1 ¢aligmada, tiiketiciler satin alma karar1 verecekleri zaman

sosyal etkilesimleri tarafindan etkilenme egiliminde olduklar1 bulunmustur.

Satin alma karar1 verme asamasinda, satin alma karar1 degerlendirme sonucu
olumlu ise satin alma gerceklesir. Olumsuz ise tiiketici satin almaktan vazgegebilir ya da

kararini degistirebilir.

Satin alma sonrasi davranislar asamasinda ise tiiketiciler, satin aldiklar1 iirtinden
tatmin olmanin disinda pisman olma gibi ¢esitli duygular yasayabilirler. Buna karsilik
tirtiniinden tatmin olan tiiketiciler daha sonraki satin alma kararinda ayni {iriinli, markayz,

isletmeyi segme ve yakinlarina 6nerme gibi davranislar sergilemektedirler (Eylem, 2006:
36).
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2.3. Tiiketici Satin Alma Kararlarinda Agizdan Agiza Pazarlama Siireci

Agizdan agiza iletisimde diger iletisim bigimlerinde oldugu gibi, fikirlerin
aktarilmasi ¢esitli unsurlardan olusur. Bu unsurlar kaynak, mesaj, iletisim kanali, alici, geri

bildirim ve giiriiltii seklinde siralanabilir.

Agizdan agiza iletisim silireci bir bilgi kaynaginin aliciya iletmek istedigi mesaji
kodlamasiyla baslar. Kodlanan mesaj daha sonra c¢esitli iletisim kanallar1 aracilifiyla
alictya gonderilir. Kullanilan iletisim kanallar1 mesajin yorumlanma bigimini etkiler. Bu
yolla kars1 tarafa ulastirilan mesaj alic1 tarafindan kodu ¢oziilerek yorumlanir (Moven ve
Michael, 2001: 35). Alicinin yorumu kaynaga geri bildirim yoluyla iletilir. Bu siireg
esnasinda bir takim g¢evresel faktdrler mesajin karsi tarafa iletilmesini olumsuz yonde

etkileyebilir.

Sekil 4’te iletisim siireci elemanlarinin birbirlerini etkileme yonleri verilmistir.
Kaynaktan kodlanmis olarak gelen bilgiler, mesaja doniistiiriilmektedir. Mesajda
sembollerle sekillenen bilgi alici tarafindan anlasilir hale gelmektedir. Alicinin yorumuyla
sekillenen bilgi, alicinin verdigi tepki ile geri bildirim olarak kaynaga iletilmektedir. Bazi

durumlarda ¢evrenin olumsuz etkisi nedeniyle mesaj aliciya iletilemeden kaybolmaktadir.
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Sekil 4: Ag1izdan Agiza Iletisim Siireci

Kaynak iletisim Alic1
(Fikir N Kanah (Aile tiyeleri,
liderleri, :1> Kodlama [t  (viiz yiize, :> Kod A¢ma ﬂ yakin
pazar telefon, arkadaslar, is
kurtlar1, mal internet) arkadaslar1
ya da hizmeti komsular, ilk
deneyen Mesaj kez karsilagilan
Kisiler, Kisiler, internet
referans ortaminda
grubu, ﬁ tanigilan
internet kul. kisiler)
vs) | Giria | >

- i
=== Geri | OO0 Tepki K 3

Rildirim

] o

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2004: 102

2.3.1. Kaynak

Temel iletisim modelinde kaynak, baska bir insan grubu ya da insanla paylasacak
bilgiye sahip olan kisidir (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 35). Agizdan agiza iletisim
stirecinde kaynak konumundaki kisi hizmet ya da mali satin alarak deneyen bir kisi, bir
fikir lideri ya da bir pazar kurdu olabilir. Bunun yani sira kaynak, hizmet ya da mali satin
almayip reklam, satis eleman1 ya da ¢evresindeki kisiler yoluyla iiriin hakkinda bilgi sahibi
olan bir tiiketici ya da internette gezinirken bir sekilde o iiriin ile ilgili bilgilere ulagan bir

internet kullanicisi ya da bir alisveris arkadasi da olabilir.

Agizdan agiza pazarlamaya kaynak olan kisiler farkli amaclarla bilgi aktarimina
girerler. Insanlarin kendilerini iyi hissetmeleri icin digerlerine yardim etme ve egitme
istegi, bildigimizi ispat etmek istegi, yeni karsilagilan veya sik goriisiilen kisilerle ortak
zemin yaratma istegi, sahip oldugumuz bilgiyi dogrulatma ve bu bilgi birikimi ile gurur
duyma istegi, iirlin veya hizmet ile ilgili elde edilen duyguyu paylagma istegi gibi birgok
istek kisileri agizdan agiza pazarlamaya kaynak olmaya motive etmektedir (Balter ve John,
2005: 42).
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Agizdan agiza pazarlama siirecine kaynak olan kisiler; fikir liderleri, pazar kurtlari

ve referans gruplari seklinde siralanabilir.

2.3.1.1. Fikir Liderleri

Uzmanliklari, bilgileri ve konumlar1 nedeniyle baskalarinin davraniglarini etkileme
giiciine sahip olan kisilere fikir liderleri denilir. Fikir liderleri, ilgilendikleri tiriin sinifi
hakkinda ¢ok bilgili, yenilikgi, sosyal iliskileri kolay kurabilen Kisilerdir ve firiinler
hakkinda bilgi vermeye istekli olmalari beklenir (Odabasi ve Baris, 2003: 56).

Fikir liderleri, lider olmayan kisilere gore daha girisken ve yenilik¢ilerdir ve
kendilerine daha fazla giivenirler. Ayrica kitle iletisim araglarindan gelen mesajlar1 kabul

etmede digerlerine gore daha agiktirlar (Fill, 1995: 87).

2002 yilinda 1000 yetiskin ile yapilan bir arastirma sonucunda fikir liderlerinin
etkili olduklar1 iirlin kategorileri arasinda %69 ile restoranlar birinci sirada yer almustir.
Diger iiriin kategorileri; bilgisayar yazilim-donanimi (%36) elektronik iirtinler (%24),
seyahat (%22), otomobil (%18) ve finansal hizmetler (%9) seklindedir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 54).

Fikir liderleri diger kisilere hem bilgi hem de tavsiye sunan kaynaklardir. Bir {iriin
ile ilgili tavsiyelerde bulunurlar. Fikir liderleri kendi iriin guruplarinda uzmanlasma
egilimindedirler. Baska bir tiriin ile ilgili bilgi paylasimi esnasinda rollerini tersine ¢evirip

fikir alicis1 konumuna gegebilirler (Schiffman ve Kanuk, 2004: 56).

2.3.1.2. Pazar Kurtlan

Birgok iiriin ya da aligveris yeri hakkinda bilgisi olan, bu konularla ilgili sohbetleri
baslatan, tiiketicilere pazar bilgisi saglamak i¢in sorularina cevap veren kisilerdir. Fikir
liderleri spesifik bir iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi iken, pazar kurtlar1 ne, nerde,
ne zaman almir, hangi iiriin indirimde, hangi iirlin daha 1yi, vb. bir¢ok konuda bilgi
sahibidir. Pazar kurtlarinin bilgi diizeyi oldukg¢a yiiksek olmasi nedeniyle kendilerine

giivenleri de oldukea yiiksektir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 60).
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Pazar kurtlari, fikir liderlerine pek ¢ok agidan benzemektedir. Her iki grup da diger
tilketicilere oranla medyayr daha ¢ok takip ederler, insanlar1 satin alma kararlarinda
etkilerler, yeni tiriinleri denemeye herkesten daha ¢ok hazirdirlar. Fikir liderleri ile pazar
kurtlarinin birbirinden ayristiklar1 nokta; fikir liderlerinin tek bir iiriin veya markaya
odaklanmis olmalari, pazar kurtlarinin ise tek bir iirliin veya marka degil, daha genel ve

pazara yonelik bilgi ve etki alanlar1 bulunmasidir (Odabasi ve Barig, 2003: 227).

Fikir liderlerinin kisiler lizerindeki etkisi iirlin deneyimlerinden kaynaklanmaktadir.
Buna karsilik pazar kurtlarinin kisiler tizerindeki etkisi ise genel bilgi diizeyleri ve pazar
deneyimlerinden kaynaklanmaktadir. Bagka bir degisle; fikir liderleri belirli iiriinlerle

ilgilenirken, pazar kurtlar1 genel pazar bilgisine sahiptir.

Tablo 4: Fikir Liderleri ile Pazar Kurtlar1 Arasindaki Farklar

Fikir lideri Pazar Kurdu
Uriinii satin alms ya da G?r?kl} kosul olmasa da genellikle Gerekli kosul degildir.
kullanmis olmak iriindi almis ya da kullanmustir.

e e Genelde pazarin tiimiine yonelik
Belirli bir tiriin ya da tiriin sinifina P M

Uriin bilgisi ait yogun bilgi birikimi vardir. pek gok urun lfayegorlsmde
bilgilidir.
Genel pazar bilgisi
(perakendeciler, fiyatlar, Yoktur Vardir
vh)
Hem aktif hem de pasiftir, yani hem Hem aktif hem pasif olmakla
Tletisim tarz bilgi alic1 hem de bilgi verici ile birlikte gogunlukla aktiftir.

iletisim kurarlar.

Pazarlama eylemlerinin
hangi asamasinda etkin bir Genellikle yeni {iriin sunumunda
sekilde rol oynarlar?

Kaynak: Odabasi ve Baris, 2003: 229

Her agamada

2.3.1.3. Referans Gruplari

Referans gruplari, bir bireyin davraniglarini sekillendirirken degerlerini ve bakis

acilarini temel aldig1 gruplardir. Bir baska degisle, kisinin belirli bir durumda davranigini
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belirlerken rehber olarak aldigi, gézlemledigi ve 6nemsedigi gruplardir (Odabasi ve Baris,
2003: 229-230).

Tiiketicilerin 1iligkili oldugu fii¢ tip referans grubu vardir. Bunlardan ilki bagh
bulunulan referans grubudur. Aile, arkadas grubu, is ¢evresi, mesleki gruplar, sendikalar,
spor merkezleri ya da okul gruplarinin yani sira dini, etnik gruplar, yas, cinsiyet gruplari da
kisinin bagli bulundugu referans grubudur. Ikinci referans grubu, bagli olmak istenilen
referans grubudur. Tiketiciler bu gruplara hayranlik duyarlar. Grup tliyesi degildirler ancak
grubun i¢inde yer almak isterler. Bagli olmak istenilen gruptan gelen bir mesaj, tiiketiciler
iizerinde 6nemli etkiye sahip olabilir. Ornegin, grubun iiyesi olmak icin belirli bir tarzda
giyinmek, belli liriinleri kullanmak gerekiyorsa, kisi grup ile iletisime gecerek bu normlari
Ogrenecek ve satin alma karar1 verirken o tarzda iiriinleri g6z oniinde bulunduracaktir.
Ugiincii referans grubu, kisinin bagh olmak istemedigi referans grubudur. Bu gruplar
tiiketicinin tutumlari, degerleri ve davraniglarini begenmedigi, kabul etmedigi ve hayranlik
duymadig1 gruplardir. Ait olunmak istenmeyen politik parti, alkol, uyusturucu bagimlisi

gruplar gibi (Hoyer ve Deborah, 2004: 67).

2.3.2. Kodlama

Kaynagin diisiincelerini aliciya aktarabilmesi ic¢in, bu diislinceleri alicinin
anlayabilecegi bir sekle doniistiirmesi gerekir. Bu durumda kaynak oncelikle mesajt
aktarmak i¢in ihtiyaci olan seyleri belirler. Daha sonra mesaji ifade etmek i¢in uygun
sozciikleri, resimleri, sembolleri seger. Bu durum kodlama olarak adlandirilir (Fill, 1999:

56).

Bir bagka ifade ile kodlama, fikirlerin ve bilginin sembolik bi¢ime konmasin ifade
eder (Tenekecioglu ve digerleri, 2004: 120). Kodlama islemiyle fikirler aktarilmaya hazir
hale getirilir. Yani kaynak aliciya iletecegi mesaji olusturmustur. Mesaj kaynagin alictya

aktaracagi semboller biitiiniidiir (Kotler ve Armstrong, 2004: 78).
Agizdan agiza pazarlamada mesaj s6zlii veya sozsiiz olarak aktarilabilir. Genelde

agizdan agiza pazarlamada iletisim yiiz ylize gerceklesmektedir. Yalnizca iletisim

elektronik ortamda ger¢eklesiyorsa mesaj yazili bicimde aktarilir.
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2.3.3. Tletisim Kanah

Kaynaktan gelen mesajin aliciya aktarmmi sirasindaki iletme yontemidir. letisim
esnasinda kisisel veya kisisel olmayan kanallar kullanilmaktadir. Kisisel kanallarda iletisim
yiiz yiize yapilir. Kisisel olmayan kanallarda iletisim topluma yapilacagi i¢in kitle iletisim
kanallari ile yapilmaktadir (Karalar ve digerleri, 2004: 68). Mesaj Kitle iletisim kanallar1 ile
genis Kkitlelere ulasir. Agizdan agiza pazarlamada kullanilan kanallar kisisel iletisim
kanallaridir. Iki veya daha fazla kisi ya yiiz yiize ya da iletisim araglari ile iletisim kurar.
Agizdan agiza iletisim e-posta, sohbet odalari, forumlar, bloglar, sikayet siteleri, aligveris

siteleri vb. yoluyla da gerceklesebilir.

2.3.4. Alia

Kaynaktan gelen mesaj1 iletisim kanali yoluyla alan, mesaji okuyan, dinleyen
mesajin kodunu acan kisidir (Karalar ve digerleri, 2004: 78). Agizdan agiza pazarlamada
alici, kaynagin yakin c¢evresi olabilecegi gibi hi¢ tanimadigi biri de olabilir. Alict
konumundaki kisi; kaynagin ailesi, yakin arkadaslari, is arkadaslari, komsular1 ya da her

hangi bir ortamda karsilastig1 kisiler olabilir.

Alicinin  amaci, satin alma karart vermek igin gerekli bilgiyi toplamaktir.
Bagkalarindan iirtin ile ilgili bilgi toplamak, onlarin kisisel deneyimlerini paylagmak
alictya iki avantaj saglar. Oncelikle, alicinin bilgi toplamak ve degerlendirmek igin
harcayacag: bilissel gaba diizeyi azalir. Ikinci avantaji, dogru segimi yapmada alicinin
sliphelerini azaltmasidir. Cogu insan ihtiyaglarini tatmin edecek dogru iiriinii se¢mede
sliphe yasamamak i¢in yeterli derecede bilgi toplamay1 tercih eder. Bu 6zellikle yiiksek
ilgilenimli iiriinlerde daha gegerlidir (Wells ve David, 1996: 89).

2.3.5. Geri Bildirim
Geri bildirim yolu ile alicinin mesaj1 alip almadig1 veya nasil aldig1 saptanmaktadir.
Alicinin  mesaj1  gordiikten, okuduktan, duyduktan sonra gosterdigi tepki olarak

adlandirilmaktadir (Karalar ve digerleri, 2004: 89). Bu sebeple geri bildirimin miimkiin

oldugunca dogru ve hizli bir sekilde elde edilmesi gerekir. Agizdan agiza iletisimin (kisiler
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aras1 iletisim) en 6nemli avantajlarindan biri, s6zli ya da sozsiiz isaretler yoluyla ve hizl

bir sekilde geri bildirim saglama yetenegidir (Schiffman ve Kanuk, 2004: 134).

2.3.6. Giriiltii

Tiim iletisim siirecini saran ve mesajin dogrulugunu ve gilivenilirligini azaltan her
sey agizdan agiza iletisimde giiriltii olarak anilir. Giiriiltli, mesajin alinmasini ve geri
bildirimin kalitesini etkileyen, karisiklik yaratan faktdrlerden birisidir. iletisim siireci
icinde bircok dis etken mesajin alimini bozabilir. Biitiin iletisim tiirlerinde az da olsa

guriilti vardir (Fill, 1999: 57).

Agizdan agiza iletisimde telefon hatlarindaki bozulmalar, elektrik kesintileri,
bilgisayarin kilitlenmesi ve internetin baglantisinin kesilmesi gibi faktorler giiriiltii olarak
nitelendirilebilir. Bunlarin yani sira isitme, gérme ve konusma bozukluklar1 da agizdan

agiza iletisimi olumsuz yonde etkileyebilir.

2.4. Tiketici Tatmini

Miisteri satilan {iriin ya da hizmeti alip, kullanan kisi ya da kurumlardir. Miisteriler,
yas, cinsiyet, karakter yapisi, sosyal ve ekonomik durumlar1 bakimindan farklilik
gostermektedir. Her miisteri algilari, tutumlari, kisiligi, dahil oldugu sosyal sinif, kiiltiirel
ve demografik 6zellikleri ve bunlarin sonucunda istek ve ihtiyaglar1 agisindan bir digerine
gore farklhidir. Tiim bu farklara ragmen, miisterilerin ortak beklentileri vardir ki o da;

isteklerinin istedikleri kosullarda kargilanmasidir (Bayraktaroglu, 1998: 58).

Bu acgidan bakildiginda miisteri memnuniyeti, miisterinin satin aldigi mal veya
hizmetten sagladigi fayda ile miisterinin beklentilerinin uyustugu noktada ortaya
cikmaktadir. Dolayisiyla, memnuniyet, miisterinin bir mal ya da hizmeti satin almadan
onceki beklentileri ile o mal ve hizmeti satin aldiktan ve kullandiktan sonra algiladigi
performans arasindaki uyumdan dogan tutarlilik fonksiyonu olarak tanimlanmaktadir
(Leblanc, 1992: 13). Caruana (2002)’ya gdre miisteri memnuniyeti, tiiketim sonrasinda,
misterilerin gecmis beklentileri ve gergek hizmet performans: arasindaki algilanan farkin

degerlendirilmesi sonucu miisterilerin verdigi yanittir.
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Baska bir ifade ile miisteri memnuniyeti; bir liriini tiketmekle ilgili deneyimler
ve/veya herhangi bir sonucun 6znel olarak bir birey tarafindan degerlendirilmesini ifade
eder (James, 2001: 472). Seider ve Colleagues (2005), miisteri memnuniyetini, sadakat ve
tekrar satin almanin anahtar onciilii olarak tanimlamaktadir. Yapilan arastirmalara gore;

memnuniyet, tiiketici sadakatini artiriyor ve gelecekteki tekrar satin alma niyetini etkiliyor.

Bireylerin bir iiriin hakkinda digerlerine tavsiyede bulunabilmesi i¢in o {iiriin
deneyimi sonucunda tatmin olmasi 6nemlidir. Miisteri tatmini, bireyin, liriiniin tiikketimi ile
iligkili olarak elde ettigi tecriilbe veya sonucun olumlu degerlendirilmesi seklinde

tanimlanabilir (Cift¢i ve Kogak, 2009: 106).

Wangenheim ve Bayon (2004)’a goére ise tiiketici tatmini, algilanan {irlin
performanst ve Onceden diizenlenen beklenti arasindaki karsilastirma siirecinin sonucu
seklinde tanimlanabilir. Performans beklentinin altinda oldugunda sonucu tatminsizlik iken

performans beklentiyi astigi zaman tatmin olusur (Oliver, 1997: 98).

2.4.1. Tiiketici Tatmininin Unsurlari

Tiiketici tatmini; beklentiler, istekler ve algilanan performans olmak {izere {i¢

unsurdan olusur.

2.4.1.1. Beklentiler

Beklentiler o6nceki deneyimlerden etkilenmektedir ve miisterinin Onceki
deneyimlerden elde ettigi memnuniyet yiikseldik¢e, gelecekteki performansa yonelik
beklentilerin de yiiksek olacagna inanilmaktadir (Titlincii, 2001: 23). Ayrica, miisteri
beklentilerinin seviyesini, deneyimler sonucu elde edilen birikimler belirlemektedir. Daha
onceki deneyimler olumsuz ise beklenti seviyesi diisiik, deneyimler olumlu ise beklenti

seviyesi yliksek olugmaktadir (Tiirkiye Kalite Dernegi, 2000).
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2.4.1.2. istekler

Miisteri memnuniyet modellerinde genelde beklenti ile istek ayrimi yapilmamakta,
ikisi de ayn1 anlamda kabul edilmektedir. Ancak Spreng ve arkadaslari tarafindan ortaya
atilan gorlise gore beklenti ile istek farkli ele alinmasi gereken kavramlar olarak
tanimlanmaktadir. Beklentiler iirlinlin belli ozellikler, faydalar ya da ¢iktilar sunma
olasilig1 hakkindaki inanglar iken; istekler, bu 6zelliklerin faydalarin ve ¢iktilarin bireyin
degerlerini tatmin etme, ger¢eklestirme derecesi hakkindaki degerlendirmeleri olarak
tanimlanabilir. Beklentiler gelecege yonelik olup, kolayca etkilenebilecekleri ve
degistirilebilecekleri diisiiniilmektedir. Istekler ise, tersine simdiki zamana yoneliktir ve

beklentilere gore daha duragandir (Tiitlincii, 2001: 27).

2.4.1.3. Algilanan Performans

Performans, hedeflenen amaglar1 basarma derecesi olarak tanimlanmaktadir. Uriin
veya hizmet ile ilgili olarak miisterilerin performans degerlendirmeleri miisteriden
miisteriye farklilik gosterebilmektedir. Bu da algi farklilagmasindan kaynaklanmaktadir.
Fornel ve arkadaglari algilanan performans ile memnuniyet arasinda pozitif bir bagin

oldugunu belirtmistir (Titlinci, 2001: 29).

2.4.2. Tiiketici Tatmini Ile Ag1izdan Agiza Iletisimin liskisi

Miisteri tatmini firmalar arasinda giderek artan bir 6nem kazanmaktadir. Bunun en
onemli sebebi miisteri tatmini veya tatminsizligi ile miisteri davraniglari arasinda bire bir

iliskinin bulunmasidir (Karaca, 2010: 98).

Tiiketici satin alma karar1 sonrasi satin aldig1 iiriinden memnun kaldiysa, olumlu
agizdan agiza iletisimle bu deneyimi cevresindeki insanlarla paylasabilir. Eger iiriinden
memnun kalmadiysa, deneyim olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla paylasilabilir

(Karaca, 2010: 100).

Miisterinin tatmin edilmesi gerek olumlu agizdan agiza iletisimde gerekse tekrar

satin alma davraniginda bulunmasi ig¢in 6nemlidir. White House Office of Consumer
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Affairs (1987) tarafin yapilan bir arastirmaya gore, servisten memnun olmamis %90 veya
daha fazla kisi, tekrar satin alma veya geri donme davranisinda bulunmuyor (Desatnick,
1987: 88). Yine White House Office of Consumer Affairs (1995) tarafindan yiiriitiilen bir
calismada, tatmin olmamis miisterilerin en az %90’ min tatmin edici olmayan bir sirketin
tekrar miisterisi olmay1 diistinmedikleri bulunmustur (Walker, 1995: 10). Ayrica Technical
Assistance Research Program (1986)’ da yaptigi bir arastirmasinda, tatmin olmamis
miisterilerin tatmin olmus insanlarmis gibi iki kat daha fazla agizdan agizada

bulunduklarini rapor etmistir.

Olumlu agizdan agiza iletisimden beklenen faydanin ortaya cikabilmesi i¢in 6n
kosul olarak miisteri tatmininin saglanmasi gerekmektedir. Olumsuz agizdan agiza iletisim
yoluyla firma yeni miisteri bulmakta zorlanacagi gibi, var olan miisterilerinde olumsuz
etkilenmesi nedeniyle miisteri potansiyelinde bir gerileme yasanacaktir (Soderlund, 1998:
172). Tatmin olmamis miisterilerden (miisteri ve digerlerinden) negatif yorumlar satin
almay1 azaltirken, tatmin olmus miisterilerden (miisteri ve digerlerinden) pozitif yorumlar

satin almayi arttirabilir (Ennew ve digerleri, 2000: 78).

Miisteri memnuniyeti, bagimsiz agizdan agiza reklam gibi, miisteri davraniglarini
indiikledigi i¢in firmalar yiiksek miisteri memnuniyeti ile gelecek pazarlama iletisimleri
yatirimlarinda daha etkin olabilirler. Ornegin; iyi miisteri memnuniyeti, firma igin
bagimsiz reklam seklinde pozitif agizdan agiza iletisime yol agabilir (Ranaweera ve
Jaideep, 2003: 87; Szymanski ve David, 2001: 20). Ayrica miisteri memnuniyeti, diisiik
reklam ve islem maliyetini saglayabilir ¢linkii sadik miisteri tutmak ve hizmet etmek yeni

miisteriler saglamaktan daha ucuzdur (Fornell, 1992: 13).

Aslinda tatmin olmus miisteri olumlu agizdan agiza iletisimi, tatmin olmamis
miisteri ise olumsuz agizdan agiza iletisimi yaratir (Wirtz ve Anna, 2004: 153). Ayrica
Ennew ve digerleri (2000)’ e gore, tiiketici tatmini, agizdan agizay1 yonetmekte en agik ve
gerekli yoldur. Ranaweera ve Prabhu (2003), olumlu kulaktan kulaga iletisimde miisteri
tatmininin bir belirleyici oldugunu ifade etmislerdir. Ennew ve digerleri (2000), yapmis
olduklar1 calismada, tatmin olan miisterinin, baskalarina da bu tatminiyle ilgili yasadig
tecriibeyi anlatmaya yani kulaktan kulaga iletisime daha yatkin olacaklarini saptamiglardir.

Wangenheim ve Bayon (2004), calismalarinda kulaktan kulaga iletisim ile miisteri tatmini
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konusunu incelemisler ve miisteri tatmininin, kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini
saptamiglardir. Mangold ve digerleri (1999), tatmin ile kulaktan kulaga iletisim arasinda
bir iligki belirlemisler ve tatmin olmama durumunda, tatmin olmaya kiyasla daha fazla
kulaktan kulaga iletisim durumu ortaya c¢ikmaktadir. Benzer dogrultuda Ozer ve
Anteplioglu (2005), satin aldiklar1 hizmetten tatmin olmayan deneklerin olumsuz, tatmin
olan deneklerin ise olumlu kulaktan kulaga iletisim olusturduklarini saptamiglardir.
Wangenheim ve Bayon (2004) tatmini farkli bir agidan ele almislar ve yaptiklari bir

caligmanin sonucuna gore tatmin, sadakatin belirleyici faktortidiir.

2.5. Tiiketici Sadakati

Literatiir incelendiginde arastirmacilarin miisteri sadakatini tanimlarken iki nokta
tizerinde durduklari goriilmektedir. Birincisi sadakatin davranigsal yonii, ikincisi ise
sadakatin tutumsal yoniidiir. Sadakatin davranigsal yonii, misterilerin isletmeden satin
alma fiilini tekrarlamasin1 saglamaktadir. Tutumsal sadakat ise, miisteri satin alma fiilini
tekrarlamasa bile isletme hakkinda olumlu konusmasi, tavsiye etmesi, baskalarini

isletmeden aligveris yapmasi igin ikna etmesi seklinde tanimlanmaktadir (Karaca, 2010).

Sadakat, miisterinin bir firma ya da marka ile olan iliskisini devam ettirmek
istemesidir. Diger bir ifadeyle, sadakat, miisteri taahhiidiidiir (Evanschitzky ve digerleri,
2006: 1210). Kim ve digerleri (2007)’de miisteri sadakatini, bir miisterinin hizmete, iirline,

markaya ya da isletmeye olan tutumu olarak tanimlamaktadir.

Miisteri sadakatini farkli agidan tanimlayanlar da olmustur. Sadakat, bir {iriin ya da
hizmete miisteri olma siklig1, siirekli olarak ayni mal ve hizmeti ya da firmayi tercih etmek
olarak tamimlanmistir (Zeithaml ve digerleri, 1996: 35; Dick ve Kunal, 1995: 110). Kim ve
Yoon (2004)’e gore ise miisteri sadakati, bir misterinin siirekli aligveris yaptigi
isletmesini, tutumsal olarak, diger kisilere tavsiye etme ya da iligkisini devam ettirme
arzusudur. Diger yandan Yoo ve Chang (2005) misteri sadakatini, tiiketicilerin isletmeye

kars1 siirekli olumlu tutumu ve tekrar satin alma davranisi olarak tanimlamaktadirlar.

Gremler ve Brown (1996)’a gore, tiiketici sadakati, agizdan agiza iletisimde

onciilmiis gibi rol oynar ve sadik miisteriler pozitif agizdan agiza i¢in 6nceden gereklidir.
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Bowman ve Narayandos (2001) ise miisteri sadakatinde agizdan agizanin arttigini,
kendilerini sadik seklinde tanimlayan miisterilerin agizdan agizaya daha yiiksek oranda
katildiklarini, ancak, bu miisterilerin kendilerinin yliksek memnuniyeti ile daha az agizdan
agizaya katildigin1 savunmaktadirlar. Ayrica bu sadik miisterilerin sadece memnuniyetsiz

olduklarinda negatif agizdan agizaya katildiklarini savunmaktadirlar.

Rekabetin yogunlastigi ve isletmelerin birbirinden miisteri kapmaya c¢alistigi bir
ortamda, miisterilerin bir isletmeye baglanmasi ve diger isletmelere ragmen o isletmeyi
tercih etmeye devam etmesi isletme adina 6nemli bir rekabet avantajidir. Ciinkii yeni bir
miisterinin kazanilmas: maliyeti eski miisterinin korunma maliyetinden alti kat daha
fazladir (Lin ve Yi-Shun, 2006: 274). Yeni bir miisteri kazanmak i¢in harcanan para
miktariin 1/6’lik boliimii ile mevcut miisterilerin isletmeye bagli hale getirebilmesi, bu
baglamda yapilacak harcamalar ve harcanan zaman da goz Oniine alindiginda bu oran

maddi degerin 6tesinde bir anlam ifade etmektedir (Griffin, 1997: 123).

Bu ac¢idan miisteri baghilig1 isletmenin devamliliginin saglanmasi ve diizenli gelir
elde etmesi konusunda biiyiik 6nem tasimaktadir. Bununla birlikte miisteriyi elde tutarak
bagli miisterinin yaratilmasi sonucunda olusan agizdan agiza iletisim hicbir tanitim
aracinin yapamayacagl kadar etkili tamitim saglamaktadir. Bagli miisteriler tarafindan
yapilan olumlu Oneriler yeni miisterilerin kazanilmasinda 6nemli bir rol oynamakta ve
isletmenin yeni miisteriler elde etmek i¢in yapacaklar1 maliyetleri diisiirmektedir (Odabast,

1997: 95-96).

Sonug olarak yeni miisteri kazanmak eski miisteriyi korumaktan her zaman daha
maliyetlidir. Dolayisiyla isletmelerin Oncelikle miisteri sadakati olusturarak eski
miisterilerini korumalar1 gerekmektedir. Eski miisterilerin korunmasi ya da miisterilerin
sadik miisteri haline getirilmesinde en Onemli etken sliphesiz miisteri tatminidir. Tatmin

olmus miisteri zaman igerisinde sadik miisteri haline gelecektir (Cati ve Kogoglu, 2009:
174).
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2.5.1. Tiiketici Sadakatinin Diizeyleri

Tiiketici sadakati dort diizeyden olugsmaktadir. Bunlar; sadakatsiz, yiizeysel sadakat,

gelismemis sadakat ve mutlak sadakat seklinde siralanabilir.

2.5.1.1. Sadakatsiz

Hem nispi tutumlart diisiik, hem de yeniden satin alma davranislar1 diisiik olan
miisteriler, sadakatsiz miisterilerdir. Sadakatsiz miisteriler, 6zel bir {iriin veya hizmet igin
baglilik ve tekrar satin alma amaci olmayan miisterilerdir (Hanger, 2003: 2). Bu tiir bir
sadakat diizeyi Ozellikle farkli pazar kosullarinin oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir

(Degirmen, 2006: 100).

2.5.1.2. Yiizeysel Sadakat

Nispi tutumu diisiik olan fakat “yeniden satin alma davranisi” yiiksek olan
miisteriler ylizeysel sadakatle nitelendirilmektedir. Yani miisteri isletmeden ya da
markadan tekrar tekrar tirin aldig1 halde marka ya da isletmeye kars1 duygusal baglilig
zay1f olan miisterilerdir (Degirmen, 2006: 105).

2.5.1.3. Gelismemis Sadakat

Bu sadakat diizeyi, miisterinin yiiksek “nispi tutumla” isletmeye ya da markaya
baglanmasina karsin “yeniden satin alma davranisinin” diisiik olmasidir. Yani miisteri
isletmeyi ya da markay1 begendigi, takdir ettigi ve duygusal olarak baglandigi halde,
isletmeden az sayida alisveris yapmaktadir (Irik, 2005: 56).

2.5.1.4. Mutlak Sadakat

Sadakatin bu diizeyinde miisteri, hem “nispi tutum” olarak hem de “yeniden satin

alma davranigi” olarak yiiksek seviyededir (Dick ve Kunal, 1994: 111).

48



2.5.2. Tiiketici Sadakati ile Ag1izdan Agiza Iletisimin Tliskisi

Stirekli aligveris yaptiklar isletmeler hakkinda bilgi ve deneyimlere sahip sadik
miisterilerin ¢evresindeki kisilere bu bilgi ve deneyimlerini aktarmalari sonucunda diger
kisiler de s6z konusu isletme hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Sadik miisteriler,
isletmelerin {irlin veya hizmetleri hakkinda sahip olduklari bilgi ve duyduklar
memnuniyeti yakin akraba ve arkadaslarina anlatarak, isletme icin sifir maliyetli bir reklam
arac1 olarak hizmet edebilir ve yeni miisteriler edinme konusunda isletmelere olduk¢a

giiclii bir potansiyel saglayabilirler (Karaca, 2010).

Pazarlama literatiirlinde de miisteri sadakati ve agizdan agiza olumlu iletisim
davranislar1 arasindaki iliski genis olarak incelenmistir. Ornegin, Kim ve Yoon (2004),
miisteri sadakatinin isletmeye duyulan giiveni ve diger kisilere tavsiye etme istekliligini
kapsadigini belirterek agizdan agiza olumlu iletisim davranisini miisteri sadakatinin bir
bileseni olarak ele almislardir. Samson (2006) miisterilerin aktif olumlu ve olumsuz
kulaktan kulaga iletisimlerinin altinda yatan nedenlerin basinda miisterinin markaya
yakinlig1 ve baghliginin oldugunu ifade etmistir. Ennew ve digerleri (2000)’ne gore, liriine
ya da markaya kars1 baglilik gdsteren bir miisteri, digerlerine kiyasla aktif kulaktan kulaga
iletisime daha yatkindir. Harrison-Walker (2001), ¢alismasinda miisteri bagliliginin, aktif
kulaktan kulaga iletisimin olusumunda etkili oldugunu saptamislar. Matos ve Rossi (2008),
kulaktan kulaga iletisimin belirleyicileri iizerine yaptiklari arastirmada olumlu aktif
kulaktan kulaga iletisimi etkileyen en Onemli gostergenin miisteri bagliligi oldugunu

saptamigslardir.

Ayrica, agizdan agiza iletisimler yoluyla miisteriler arasinda gerceklesen bilgi
aligverisinin sadakat iizerine etkilerini arastirdiklar1 bir ¢calismalarinda Gruen ve digerleri
(2006), miisteriler aras1 bilgi alisverisinin sadakat egilimleri ilizerinde olumlu bir etkiye

sahip oldugunu ortaya koymaktadirlar.
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UCUNCU BOLUM

3. AGIZDAN AGIZA PAZARLAMANIN TUKETICi TATMINi VE
SADAKATINE ETKILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkilerinin incelendigi
calismanin bu boliimiinde bilimsel arastirmanin  konusu, kapsami, amaci, Onemi,
uygulamanin sinirlari, model ve hipotezler, degiskenler, veri analizinde kullanilacak

teknikler ve yapilan anket calismasinin sonuglar1 yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Yonetimi

3.1.1. Arastirma Hakkinda Genel Bilgi ve Arastirmanin Amaci

Arastirma konusu “Agizdan Agiza Pazarlamanin Tiiketici Tatmini ve Sadakatine
Etkileri”dir. Arastirma kapsaminda tliketicilerin satin alma karar1 verirken agizdan agiza
pazarlamanin etkisi ve sonrasinda olusan tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin

almanin iligkisi incelenmistir.

Aragtirmanin amaci; tiiketici satin alma Kkararlarma etki eden pazarlama
faaliyetlerinden olan agizdan agiza pazarlamanin, tiiketici iizerindeki etkilerini 6lgmek ve
satin alma eylemi gerceklestikten sonra olusan tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar

satin almanin birbirleriyle iliskisini 6l¢mektir.
3.1.2. Arastirmanin Onemi
Tiiketici davraniglarinin her gegen glin 6nem kazandigi ve rekabetin arttig

glinlimiizde tliketici satin alma kararlarini etkilemek firmalar agisindan oldukca 6nem tagir.

Agizdan agiza pazarlama tiiketici satin alma kararlarini etkilemesi ve sonrasinda da



tilkketici tatmini ve sadakatine etki etmesi agisindan geleneksel pazarlama yollarini geride

birakmustir.

Literatiirde agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini ve sadakati konularinda
yeterince tez bulunmamasi nedeniyle literatiire kaynak teskil edecek olmasi arastirmanin

Oonemini ortaya ¢gikarmaktadir.

3.1.3. Arastirmamn Kisitlar:

Arastirmanin evrenini Trabzon ilinde yasayan genel tiiketiciler olusturmaktadir.
Genel tiiketicilerin segilmesindeki amag¢ evrensel orneklem elde etmektir. Katilimcilar

belli bir kategoriye dahil etmemek amaciyla tiiketicilere anket formu yoneltilmistir.

Arastirmanin  Trabzon’da yapilmasi ve Trabzon’da yasayan tiiketicilere
uygulanmasi arastirmanin kisitidir. Bu sebeple arastirma sonuglarina gore bir genelleme
yapilmamas1 gerekmektedir. Bu kisitlara ragmen, diger tiiketiciler i¢cinde faydali bilgiler

saglayacag disiiniilmektedir.
Katilimcilara sorular1 cevaplamalar1 i¢in yeterli siire verilmistir. Sorulari
kendilerinin okuyup yanitlamasi istenmistir, bdylece ses tonu veya vurgu ile anketi

yaptiran kisinin yorumundan uzak kalinmistir.

Arastirmada; belirlenen 6rneklemin, evreni temsil etme yeterliligine sahip oldugu,

anketi cevaplayan katilimcilarin gecerli ve giivenilir bilgiler verdigi varsayilmistir.

3.1.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Agizdan agiza pazarlamanin tiiketici tatmini ve sadakatine etkilerinin incelendigi

calismanin modeli Sekil 5’te gosterilmistir.
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Sekil 5: Arastirmanin Modeli

Satin Alma Bilgisi ve Sosyallik Gostergeleri

Tecrtibe, bilgi, tavsiye ve goriisler
Demografik Degiskenler

Bilgi talebinde bulunma

Cinsiyet

Gortiis ve bilgi alinan kisi
Yas

Bilginin elde edildigi kaynaklar
Meslek

Satin alma kararini en fazla etkileyen degisken

Egitim durumu

Kendini bilgi ve uzman hissetme

Kendini bir gruba ait hissetme

Agizdan Tiiketici Tiketici Tekrar
agiza < » tatmini [¢ »  sadakati || satinalama
pazarlama
x 7'} 2 7'y

Hi: Agizdan agiza pazarlama ile ilgili cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilagsmaktadir.

Hy: Tiiketici tatminine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hj: Tiiketici sadakatine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilagsmaktadir.

Hjs: Tekrar satin almaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hs: Agizdan agiza pazarlamaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

He: Tiiketici tatminine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hy: Tiiketici sadakatine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hg: Tekrar satin almaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda

farklilasmaktadir.
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Hg: Agizdan ag1za pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma
birbiriyle iliskilidir.

Hoa: Ag1zdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmini birbiriyle iliskilidir.

Hop:Ag1zdan agiza pazarlama ile tiiketici sadakati birbiriyle iligkilidir.

Hgc:Tiiketici tatmini ile tiiketici sadakati birbiriyle iligkilidir.

Hgq: Tiiketici tatmini ile tekrar satin alma birbiriyle iliskilidir.

Hoe: Tiiketici sadakati ile tekrar satin alma birbiriyle iligkilidir.

3.1.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin ¢alisma evreni Trabzon’da bulunan genel tiiketicilerdir. Toplam
dagitilan 400 anketten 50 tanesi eksik geri donmiistiir. Kalan 350 anket ise analizde

kullanilmistir.

3.1.6. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veriler en giivenilir veri toplama yontemleri arasinda yer alan anket
yontemi ile elde edilmistir. Anket calismasi; geleneksel anket yonteminin elden birakip
alma yontemi ile cevaplayicinin bir anketoriin  uzattigt anketi cevaplamasiyla
gerceklesmistir. Bu sayede cevaplayic1 belli bir siirede anketi cevaplayip, anketore

ulastirmistir.

Anket uygulamasi ile elde edilen arastirma verileri 15 Mart — 30 Nisan 2013

tarihleri arasinda toplanmustir.

3.1.7. Anket Formu

Arastirmada yer alacak sorularin belirlenmesi i¢in detayli literatiir arastirmasi
yapilmustir. Yapilan arastirma sonucunda hazirlanan anket formu 30 sorudan olugsmaktadir.

Anket formunun 6rnegi Ek:1°de yer almaktadir.

Anketin ilk 4 sorusu katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yoneliktir.

Katilimeilarin sirayla cinsiyet, yas, meslek ve egitim durumu sorulmustur.
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5-7 arast sorularda katilimecilarin tecriibe, bilgi veya tavsiye ile iiriin satin alip
almadiklari, goriistinii aldiklar1 kisiden bilgi talebinde bulunup bulunmadiklar1 ve goriisiinii

aldiklar kisi ile yakinliklar1 sorulmustur.

8. ve 9. sorularda katilimcilar herhangi bir gida iirlin ile ilgili bilgi aldiklar kisi
disinda hangi kaynaklardan bilgi edindikleri ve kaynaklardan hangisinin satin alma kararin

en fazla etkiledigi sorulmustur.

10-14 aras1 sorular agizdan agiza pazarlama kavrami ile ilgili ifadelere yer
verilmistir. Bu ifadelerin her birinin “5: Kesinlikle Katiliyorum — 1: Kesinlikle
Katilmiyorum” a kadar siralanan 5°1i Likert tipi 6l¢ekle degerlendirilmesi istenmistir. Uriin
satin alirken deneyiminden yararlanmak, ¢evredekilerin deneyiminden yararlanmak,
kendini markaya ait hissetmek ve deneyimleri paylasirken kendilerini uzman hissetmek ve
bir gruba dahil hissetmekle ilgili ifadelere katilm diizeyine gore cevaplar vermeleri

istenmistir.

15-18 aras1 sorular agizdan agiza pazarlama, 19. ve 20. sorular tiiketici tatmini, 21-
23 arasi sorular tekrar satin alma ve 24-30 arasi sorular ise tiiketici sadakati ile ilgili sorular

olup, 5’li Likert tipi 6l¢cek ile degerlendirilmesi istenmistir.

Yapilan aragtirma caligmasinin i¢ tutarliliginin belirlenmesi amaciyla giivenilirlik
katsayist hesaplanmustir. Giivenilirlik katsayis1 degerlendirilmesi kriterleri (Ozdamar,

1999: 56);

0,00< a <0,40 ise dlgek giivenilir degildir.

0,40< a <0,60 ise dlgek diistik giivenirliktedir.

0,60< a < 0,80 ise olgek oldukea giivenilirdir.

0,80< a <1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir

Giivenilirlik 6l¢limii, anket formunda yer alan sorular iki kisma bdliinerek

hesaplanmuistir.
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Giivenilirlik istatistigi 6l¢limii i¢in agizdan agiza pazarlama kavramini igeren 5
sorunun Cronbach’in Alfa degeri hesaplanmis ve a: 0,686 olarak belirlenmistir. Bu sonuca

gore Tablo 5’°te yer alan sorularin oldukga giivenilir oldugu belirlenmistir.

Tablo 5: Agizdan Agiza Pazarlama Kavramn ile Tlgili Giivenilirlik Analizi

Standart Soru | Cronbach’in
Ortalama Toplam - .
Sapma Sayist Alfa Degeri

Gida {irlinii satin alirken kendi deneyimlerimden

yararlanmayzi tercih ederim. 40257 1 1,12126 350

Gida riinii  satin  alirken ¢evremdekilerin

deneyimlerinden yararlanmayi tercih ederim. 3,6200 | 1,11830 350

Bir gida riinii ile ilgili deneyimlerimi

paylasirken kendimi o markaya ait hissederim. 3,0314 | 124925 350 5 0,686

Bir gida riinii ile ilgili deneyimlerimi

paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim. 3,3600 | 1,19531 350

Bir gida riini ile ilgili deneyimlerimi

paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim. 2,8000 | 1,29136 350

Giivenilirlik istatistigi Olciimii i¢in agizdan agiza pazarlama siireci iceren 16
sorunun Cronbach’in Alfa degeri hesaplanmis ve a: 0,890 olarak belirlenmistir. Bu sonuca

gore Tablo 6’da yer alan sorularin yiiksek derecede giivenilir oldugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Agizdan Agiza Pazarlama Siireci ile Tlgili Giivenilirlik Analizi

Standart Soru | Cronbach’in
Ortalama Toplam .

Sapma Sayist | Alfa Degeri

Bir gida iiriiniinden tatmin olmugsam bu deneyimi 39314 | 1,09486 350

baskalariyla paylagirim.

Bir gida iiriiniinii satin aldiktan sonra yasadigim

olumlu veya olumsuz deneyimleri bagkalariyla| 3,8743 | 1,13358 350

paylasirim.

Merpnun kaldigim bir gida iriiniinden bagkalarina 37543 | 1,18354 350

tavsiyede bulunmaktan hoslanirim.

Bir gida irini ile ilgili yapilan olumlu veya

olumsuz soy}emlerl oldugu glbl kabul etmek yerine 38457 | 117235 350

aragtirtp dogrulama ve emin olma yolunu tercih

ederim.

Bir glda irliniinii tel_qar satin almam i¢in o triinden 37886 | 1,15597 350

tatmin olmam gerekir.

Bana tavsiye edilen bir gida iriiniinii satin alma

seceneklerim igerisinde rahatlikla bulundurabilirim. 3,5543 | 1,14865 350

Bir gida iiriiniinden memnun kaldrysam o {iriini 37429 | 1,12647 350

devamli satin alirim.

Tatminkar oldugum bir gida {iriini ile ilgili olumlu

tavsiyeler benim o iiriinii tekrar satin almamda etkili | 3,6914 | 1,21909 350 16 0.890

olur. '

Beni tatmln' edepwglnda urunu ile ilgili de satin 37714 | 1,13010 350

almamin rutinlestigi sdylenebilir.

Memnun kaldigim gida iirliniine sadik kalirim. 3,8886 | 1,11342 350

Sadik bir miisteri olarak bana gida iirlinii ile ilgili

yapilan tavsiyelere olumlu tepki verme oranim daha | 3,5971 | 1,14831 350

yiiksektir.

Sadik oldugum gida {iriiniinii devamli satin alirim. 3,9086 | 1,06396 350

Sgdlk oldugum gl('ia irtind ile ilgili satin almam 35600 | 1,18520 350

giderek daha da rutinlesir.

Bir gida triiniini Fekrar satin almam icin o iriine 34714 | 1,18154 350

sadik olmam gerekir.

Basgkalarindan edindigim bilgiler olumlu ise tatmin

oldugum firiine karsi sadakatime bu bilgiler katkida| 3,7771 | 1,08205 350

bulunur.

Memnun oldugum bir gida {irlinii ile ilgili olarak

bana yapilan bir takim tavsiyeler o {irline olan| 3,6857 | 1,07782 350

sadakatimi arttirir.
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3.1.8. Veri Analizi

Bu calismada elde edilen veriler SPSS 20.0 paket programi ile degerlendirilmistir.
Verilerin frekans ve ylizdesel dagilimlar1 verilmistir. Gruplar arasinda farklilik
incelenirken ikili gruplarda Independent Sample t Testi, ikiden fazla gruplarda normal
dagilan degiskenlerde ANOVA Testi kullanilmistir.

Degiskenler arasindaki iligkinin incelenmesinde korelasyon analizi kullanilmistir.
Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda degiskenlik gostermektedir. Korelasyon katsayisi 0
oldugunda ise iki degisken arasinda dogrusal bir iligki bulunamaz. Korelasyon katsayisinda
bulunan negatif degerler 6zelliklerden birinin artarken digerinin azaldig1 gostermektedir.
Korelasyon katsayis1 -1 degerine ne kadar yaklasirsa iliskinin o kadar giiclii oldugu
sOylenir. Korelasyon katsayisinda bulunan pozitif degerler ise Ozelliklerden birinin
artarken digerinin de arttigin1 ya da birinin azalirken digerinin de azaldigini
gostermektedir. Korelasyon katsayisi +1 degerine ne kadar yaklasirsa iliskinin de o kadar

giiclii oldugu sdylenir.

Tliski Katsayis (r) Tliskinin Giicii
0,00-0,025 Cok Zayif
0,26-0,49 Zay1f
0,50-0,69 Orta
0,70-0,89 Yiiksek
0,90-1,00 Cok Yiiksek

Gruplar arasi farklilik incelenirken; anlamlilik seviyesi olarak 0,05 kullanilmis olup
p<0,05 olmast durumunda gruplar arast anlamli farkliligin oldugu, p>0,05 olmasi

durumunda ise gruplar aras1 anlamli farkliligin olmadigr belirtilmistir.
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3.2. Arastirmanin Bulgular1 ve Tartisma

3.2.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan arastirmada katilanlarin demografik 6zelliklerini belirlemek amaciyla
cinsiyet, yas, meslek ve egitim durumu gibi sorular yoneltilmistir. Bu sorularin cevaplari

ile ilgili dagilimlar sirasiyla agsagidaki tablolarda goriilmektedir.

Tablo 7: Katihmeilarin Cinsiyete Gére Dagilim

Frekans Yiizde(%)
Kadin 212 60,6
Erkek 138 39,4
Toplam 350 100,0

Yapilan arastirmaya katilan kisilerin 212°s1 ( %60,6 ) kadin, 138’1 (%39,4)

de erkektir.
Tablo 8: Katihmcilarin Yasa gore Dagilhinm
Frekans Yiizde(%)
18-25 111 31,7
26-32 96 27,4
36-45 57 16,3
46-55 42 12,0
56 Ve Ustii 44 12,6
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilanlarin  yas araliklarma gore dagilimlart  dikkate
alindiginda %31,7’si 18-25 yas arasinda, %27,4’1i 26-32 yas arasinda, %16,3’ii 36-
45 yas arasinda, %12,0°si 46-55 yas arasinda, %12,6’s1 56 yas ve iizerinde oldugu
belirlenmistir. Dagilim yogunlugu dikkate alindiginda ise katimcilarin %31,7 ile

18-25 yas arasinda yogunlastigi gozlenmektedir.
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Tablo 9: Katihmcilarin Mesleklere Gore Dagilim

Frekans Yiizde(%)

Ogrenci 89 25,4
Ozel Sektdr Caligant 84 24,0
Ev Hanim 52 14,9
Emekli 50 14,3
Kamu Sektorii Calisan 49 14,0
Diger 26 7,4

Toplam 350 100,0

Anketi cevaplayanlarin meslek dagilimlart arastirildiginda %24°i 6zel sektorde,
%141 kamu sektoriinde, %14,9’u ev hanimi, %14°3’1 emekli, %25,4’1 6grenci ve %7,4’1

diger grupta oldugu gozlenmistir.

Tablo 10: Katihmecilarin Egitim Durumuna Goére Dagilimi

Frekans Yiizde(%)
Universite 170 48,6
Lise 85 24,3
ko gretim 44 12,6
Y .Lisans, Doktora 39 11,1
Diger 12 3,4
Toplam 350 100,0

Yapilan aragtirmaya katilan kisilerin egitim diizeyleri incelendiginde katilimcilarin
% 12,6’s1 ilkogretim, %?24,3°1 lise, %48,6’s1 iiniversite, %11,1°1 yiiksek lisans/doktora

diizeyinde ve %3,4’1 diger grubunda yer aldig1 belirlenmistir.
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3.2.2. Katihmeillarin Agizdan Agiza Pazarlama Etkisiyle Uriin veya Hizmet

Satin Almalari
Katilimcilara ‘Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya
hizmet satin alirim.” seklinde yoneltilen ciimleye katilimcilarin %31,4’0 kesinlikle

katiltyorum cevabini verirken, %6,6’s1 kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.

Tablo 11: Agizdan Agiza Pazarlama Etkisiyle Uriin veya Hizmet Satin Almalan

Frekans Yiizde(%)
Katilryorum 151 43,1
Kesinlikle Katiliyorum 110 31,4
Kararsizim 39 11,1
Katilmiyorum 27 17,7
Kesinlikle Katilmiyorum 23 6,6
Toplam 350 100,0

Bu cevaplara gore 151 kisi (%43,1) yani katilimeilarin yarisina yakin bir gogunlugu
bir iiriin veya hizmet satin almadan once tecriibbe ve bilgi alip, tavsiye ve goriisleri

degerlendirdigi belirlenmistir.

3.2.3. Katimailar ile Agizdan Agiza Pazarlama Kaynag Arasindaki fletisim
Talebi

Katilimcilara “Gortig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum.”seklinde
yoneltilen climleye katilimcilarin %29,1°1 kesinlikle katiliyorum cevabini verirken, %5,1°1

kesinlikle katilmiyorum cevabini vermistir.
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Tablo12: Agizdan Agiza Pazarlama Etkisiyle Goriis/Bilgi Alinan Kaynak ile

Tletisim Talebi

Goriig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum. Frekans Yiizde(%)
Katiliyorum 167 47,7
Kesinlikle Katiliyorum 102 29,1
Kararsizim 35 10,0
Katilmiyorum 28 8,0
Kesinlikle Katilmiyorum 18 51
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin - 167’sinin = (%47,7) goriig/bilgi aldigir kisiden bilgi talebinde
bulundugu belirlenmistir. Bu orandan da anlasilacagi gibi katilimcilar iiriin veya hizmet

satin almadan 6nce bilgi talebinde bulunmaktadirlar.

3.2.4. Katihmcilar ile Agizdan Agiza Pazarlama Kaynag1 Arasindaki Yakinhk
Derecesi

Tablo 13’te satin alma kararinda kaynak teskil eden kisi ile olan yakinlik derecesi
incelendiginde, katilimcilarin % 31,7’°s1 arkadaslarina, %29,1°1 anne-babasina, %16,9°u
esine, % 13,7’s1 diger kaynaklara ve %8,6’sinin akrabasina bagvurarak iletisime girdikleri

gozlemlenmistir.

Tablo 13: Agizdan Agiza Pazarlama Etkisiyle Goriisleri Alinan Kaynak

Ile Yakinlik Derecesi

Gorigiini aldigimiz kisi Frekans Yiizde(%)
Arkadas 111 31,7
Anne-Baba 102 29,1
Es 59 16,9
Diger 48 13,7
Akraba 30 8,6
Toplam 350 100,0
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Literatiirde bu konuda yapilan birgok arastirma bu sonucu destekler niteliktedir.
Ornegin; Amerikal tiiketicilerin %40’ 1nin dzellikle saglik, hukuk ve otomobil tamiri gibi
hizmetleri satin almadan 6nce aile (anne-baba) ve arkadaslarinin tavsiyelerine aktif olarak
basvurduklar1 saptanmistir (Hogan ve digerleri, 2004: 48). Ayrica Karaca (2010) tarafindan
yapilan bir diger arastirmaya gore tiliketicilerin yeni trlinler hakkinda bilgi kaynaklari
olarak aile ve arkadaslar %355 oranla birinci sirada yer almaktadir. Literatiirdeki bu
caligmalardan ve arastirmamizdan anlasilacagi gibi bireylerin satin alma kararlarina aile ve

arkadaslar1 aktif olarak etki etmektedir.

3.2.5. Katihmeilarin Agizdan Agiza Pazarlama Etkisi ile Bilgi Aldigi Kisiler
Disinda Yararlandiklar1 Kaynaklar

Tablo 14’te katilimcilarin satin alma kararlarint vermeden Once yararlandiklar

diger kaynaklar gosterilmektedir.

Tablo 14: Agizdan Agiza Pazarlama Etkisiyle Yararlanilan Diger Kaynaklar

Herhangi bir gl,(lda iriint ile ilgilli.bilgi alq1gln12. lfisi. d}glnd'd asagidaki Erekans Yiizde(%)
aynaklarin hangisinden bilgi edinirsiniz?
internet 77 22,0
Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlari 71 20,3
Satig Elemani 67 19,1
Reklam 57 16,3
Diger 41 11,7
Brosiir 37 10,6
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin verdikleri cevaplara gore %22 ile internet ilk sirada, %20,3 ile yazili
ve gorsel basindaki haber yorumlar ikinci, %19,1 ile satis elemani {i¢iinci, %16,3 ile
reklam dordiincti, %11,7 ile diger kaynaklar besinci ve %10,6 ile brosiir altinct sirada yer

almaktadir.

Bu sonugtan anlasilacagi gibi bireylerin satin alma kararlarinda internet kaynagi da

onemli etkendir. Bu dogrultuda Celikkan’in (2009: 7) “bireylerin iiriin veya markayla ilgili
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degerlendirmelerinin yalnizca anlik degil, ayn1 zamanda kalic1 bir sekilde ve en énemlisi,
kolay ulasilabilir olmasindan dolayi internet agizdan agiza pazarlama agisindan da énemli

bir kanal olmaktadir” seklinde yaptig1 agiklima bu sonucu dogrular niteliktedir.

3.2.6. Demografik Degiskenlerden Cinsiyetin Agizdan Agiza Pazarlama,

Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Uzerine Etkisi

Tablo 15’te cinsiyet faktoriine gore agizdan agiza pazarlama, tiikketici tatmini,
tilketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri incelenmistir. Katilimcilarin cevaplarina
gore; kadinlarin agizdan agiza pazarlama ve tiiketici sadakati acisindan erkeklere oranla
daha etkin olduklar1 belirlenmistir. Ayn1 sekilde tiiketici tatmini ve tekrar satin alma
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemesine ragmen erkeklere oranla

daha etkin olduklar1 belirlenmistir.

Tablo 15: Cinsiyet Degiskenin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici

Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Cinsiyet Independent Samples Test
n Ort. | Min. | Max. Ss. t p
Kadin 212 | 78,25 28 100 | 15,67
Agizdan Agiza Pazarlama | Erkek 138 | 72,81 24 100 | 16,08 3,138 0,002

Toplam | 350 | 76,10 | 24 100 | 16,038
Kadin 212 | 70,16 | 27 100 | 15,86
Tiiketici Tatmini Erkek 138 | 67,63 | 20 100 | 16,67 1,426 0,155
Toplam | 350 | 69,16 | 20 100 | 16,21
Kadin 212 | 75,42 | 31 100 | 13,72
Tiiketici Sadakati Erkek 138 | 71,74 | 29 100 | 15,49 2,270 0,024
Toplam | 350 | 73,97 | 29 100 | 14,54
Kadin 212 | 76,19 | 20 100 | 17,00
Tekrar Satin Alma Erkek 138 | 72,42 | 20 100 | 18,91 1,944 0,053
Toplam | 350 | 74,70 | 20 100 | 17,85
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Cinsiyetler arasinda agizdan agiza pazarlama sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kadinlarin agizdan agiza
pazarlama puaninin (78,25) erkeklerin agizdan agiza pazarlama puanindan (72,81) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cinsiyetler arasinda tiiketici tatmini sorulari ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Anlaml bir farklilik gériilmemesine

ragmen kadinlarin tiiketici tatmin puanin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Cinsiyetler arasinda tliketici sadakati sorulari ile ilgili cevaplar acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kadinlarin tiiketici sadakat
puaninin (78,25) erkeklerin tiiketici sadakat puanindan (72,81)daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Cinsiyetler arasinda tekrar satin alma sorular1 ile ilgili cevaplar acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
gorilmemesine ragmen kadinlarin tekrar satin alma puanin daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

3.2.7. Demografik Degiskenlerden Yasin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici

Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Uzerine EtKisi

Tablo 16°da yas faktoriine gore agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici

sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri incelenmistir.
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Tablo 16: Katimcilarin Yaslarinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini,

Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Yas Grubu ANOVA
n Ort. Min. | Max. Ss. F p Scheffe
18-25 Yas 111 | 75,42 28 100 14,10
26-35 Yas 96 | 79,17 | 32 100 | 13,65

Agizdan Agiza | 36745 Yas 57 | 7551 | 28 | 96 | 16,25 713 | 0147 _
Pazarlama Puant | 46.55 yag 42 | 76,00 | 28 | 100 | 1844 | ’

56+ Yas 44 | 71,91 | 24 | 100 | 21,37

Toplam 350 | 76,10 | 24 | 100 | 16,03

18-25 Yas 111 | 70,51 33 100 | 14,95
26-35 Yas 96 | 71,60 40 100 | 13,27
36-45 Yas 57 | 70,76 27 100 | 17,63

Tiiketici Tatmini

3,764 | 0,005 | 2-5

Puam 46-55 Yas 42 | 6556 | 27 | 100 | 17,73
56+ Yas 44 | 61,82 | 20 | 100 | 19,47
Toplam 350 | 69,16 20 100 | 16,21

18-25 Yas 111 | 76,27 43 100 11,26
26-35 Yas 96 | 75,83 31 100 12,60

1 : | 36-45 Yas 57 | 73,33 43 100 15,03
Tiiketici Sadakati 3,526 | 0,008 1-5

Puant 46-55 Yas 42 | 70,48 | 31 | 100 | 17,46

56+ Yas 44 | 68,25 29 100 19,68

Toplam 350 | 73,97 29 100 | 14,54

18-25 Yas 111 | 75,62 33 100 | 16,07
26-35 Yas 9 | 78,19 33 100 | 13,17

36-45 Yas 57 | 73,45 20 100 19,74
TekrarPSatln Alma 2,510 | 0,051 )
vani 46-55 Yas 42 | 68,73 33 100 19,51
56+ Yas 44 | 72,12 20 100 24,45
Toplam 350 | 74,70 20 100 17,85

Yas gruplan arasinda agizdan agiza pazarlama sorular ile ilgili cevaplar agisindan
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir
farklilik goriilmemesine ragmen 26-35 yas grubunda olanlarin agizdan agiza pazarlama

puaninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Yas gruplari arasinda tiiketici tatmini sorulari ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 26- 35 yas ile 56 yas ve
lizeri yas gruplari arasindaki fark anlamlidir. 26-35 yas grubunda olanlarin tiiketici tatmin
puaninin (71,60), 56 yas ve lizeri grupta olanlarin tiiketici tatmin puanindan (61,82) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yas gruplar1 arasinda tiiketici sadakati ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). 18-25 yas grubu ile 56 yas ve {lizeri yas
gruplart arasindaki fark anlamlidir. 18-25 yas grubunda olanlarin tiiketici sadakati puaninin
(76,27), 56 yas ve lizeri grupta olanlarin tiiketici tatmin puanindan (68,25) daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Yas gruplar1 arasinda tekrar satin alma ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
goriilmemesine ragmen 26-35 yas grubunda olanlarin tekrar satin alma puanmin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir

3.2.8. Katihmcilarin Meslek Gruplarinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici

Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Tablo 17°de katilimcilarin meslek durumlart ile agizdan agiza pazarlama, tiiketici

tatmini, tiikketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri incelenmistir.
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Tablo 17: Meslek Gruplarimin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici
Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine EtKisi

Meslek ANOVA
Scheffe
n Ort. | Min. | Max. | Ss. F p

Ozel sektor calisani 84 | 78,71 | 40 100 | 14,40
Kamu Calisani 49 | 70,78 | 24 100 | 18,02
Ev hanimi 52 | 77,08 | 28 100 | 17,68

Agzdan A2 g me 50 | 76,64 | 36 | 100 | 16,01 | 1823 [0108| -
Ogrenci 89 | 76,63 | 32 | 100 | 14,66
Diger 26 | 72,92 | 28 100 | 16,91
Toplam 350 | 76,10 | 24 | 100 | 16,03
Ozel sektor calisam | 84 | 72,46 | 33 | 100 | 14,81
Kamu Calisani 49 | 63,27 | 20 93 | 16,39
Ev hanmim 52 68,33 | 33 100 | 18,24

kene | Emek 50 | 6560 | 27 | 93 | 1679 | 2,953 | 0013 | 1-2

Ogrenci 89 | 71,39 | 33 | 100 | 15,93
Diger 26 | 70,51 | 53 93 | 12,25
Toplam 350 | 69,16 | 20 | 100 | 16,21
Ozel sektor calisani 84 | 75,20 | 43 100 | 13,50
Kamu Calisan1 49 | 70,09 | 29 94 14,84
Ev hanimi 52 | 71,98 | 31 100 | 15,98

aumetiel | Emekli 50 | 7251 | 43 | 100 | 1654 | 2,008 | 0077 | -
Ogrenci 89 | 77,14 | 31 100 | 12,89
Diger 26 | 73,19 | 40 97 | 13,98
Toplam 350 | 73,97 | 29 100 | 14,54
Ozel sektor calisam | 84 | 77,38 | 20 | 100 | 15,73
Kamu Calisani 49 | 70,61 | 20 100 | 18,25
Ev hanimi 52 | 72,18 | 20 100 | 19,79

Teladr Satn | Emeki 50 | 72,93 | 33 | 100 |19.49 | 1589 [0162 | -
Ogrenci 89 | 77,23 | 33 100 | 17,40
Diger 26 | 7359 | 33 | 100 | 16,60
Toplam 350 | 74,70 | 20 100 | 17,85

Meslek durumlart arasinda agizdan agiza pazarlama sorulari ile ilgili cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir
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farklilik goriilmemesine ragmen Ozel sektorde calisanlarin agizdan agiza pazarlama

puaninin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Meslek durumlari arasinda tiiketici tatmini sorulari ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Ozel sektorde galisanlar ile
kamuda ¢alisanlar arasindaki fark anlamlidir. Ozel sektdrde calisanlarin tiiketici tatmin
puaninin (72,46), kamuda calisanlarin tiiketici tatmin puanindan (63,27) daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Meslek durumlar1 arasinda tiiketici sadakati sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
goriilmemesine ragmen Ogrenci grubunun tiiketici sadakat puaninin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Meslek gruplar1 arasinda tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
goriilmemesine ragmen 6zel sektdrde calisanlarin tekrar satin alma puaninin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

3.2.9. Katihmeilarin Egitim Durumlarinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici

Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine EtKkisi

Tablo 18’de katilimcilarin egitim durumlar ile agizdan agiza pazarlama, tiiketici

tatmini, tiikketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri incelenmistir.
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Tablo 18: Egitim Durumlarinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini,

Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine EtKkisi

Egitim Durumu ANOVA
n | Ort. | Min. | Max. | Ss. F p | Scheffe
Ik Ogretim 44 166,91 | 24 | 100 | 21,47
Lise 85 |78,68| 36 | 100 | 1541
Agizdan Agiza Universite 170| 77,62 | 36 | 100 | 13,32
Pazarlama Y. Lisans veya Doktora | 39 | 74,77 | 28 | 96 |17,77
Diger 12 | 74,33 | 48 | 100 | 16,92 1-2
Toplam 350|76,10| 24 | 100 |16,03|4,861|0,001| 1-3
Ik Ogretim 44 162,12| 20 | 100 | 20,67
Lise 85 |69,33| 27 | 100 | 16,04
Universite 170|7055| 27 | 100 | 14,41
Tiiketici Tatmini
Y. Lisans veya Doktora | 39 |70,77| 33 | 100 | 17,88
Diger 12 | 68,89 | 53 | 100 | 13,13
Toplam 350|69,16 | 20 | 100 |16,21|2,528|0,040| 1-3
ik Ogretim 44 168,44 | 29 | 100 | 18,10
Lise 85 | 75,09| 43 | 100 | 14,61
Universite 170|76,07| 40 | 100 | 12,34
Tiiketici Sadakati
Y. Lisans veya Doktora | 39 (69,60 | 31 | 100 | 15,82
Diger 12 | 70,71 | 43 | 100 | 17,53
Toplam 3507397 | 29 | 100 |14,54|3,750|0,005| 1-3
ik Ogretim 44 169,09| 20 | 100 | 20,08
Lise 85 | 75,06 | 27 | 100 |18,43
Tekrar Satin Al Universite 170|76,00| 20 | 100 | 16,40
Y. Lisans veya Doktora | 39 | 75,04 | 27 | 100 | 17,82
Diger 12 | 73,33 | 33 | 100 |23,44
Toplam 350 74,70 20 | 100 |17,85|1,347|0,252 -

Egitim durumlar1 arasinda agizdan agiza pazarlama sorular ile ilgili cevaplar

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhilik bulunmaktadir (p<0,05). ilkdgretim ile

lise ve ilkdgretim ile {iniversite mezunlar1 arasindaki fark anlamhidir. Farkliligi yaratan

ilkdgretim mezunlarinin agizdan agiza pazarlama puanlarinin diger egitim gruplarindan

daha diistik oldugu goriilmektedir.
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Egitim durumlar1 arasinda tiiketici tatmini sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). Ikogretim ile {iniversite
mezunu olanlar arasindaki fark anlamlidir. Universite mezunu olanlarin tiiketici tatmin
puaninin (70,55), ilkogretim mezunu olanlarin tiiketici tatmin puanindan (62,12) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Egitim durumlar1 arasinda tiiketici sadakati sorulari ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (p<0,05). ilkdgretim ile iiniversite
mezunu olanlar arasindaki fark anlamlidir. Universite mezunu olanlarin tiiketici sadakat
puaninin (76,07), ilkdgretim mezunu olanlarin tiikketici sadakat puanindan (68,44) daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Egitim durumlar arasinda tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (p>0,05). Anlaml bir farklilik
goriilmemesine ragmen tiiniversite mezunlarin tekrar satin alma puanlarinin daha yiiksek

oldugu goriilmektedir.

Bu analizler sonucunda demografik degiskenler bazinda, agizdan agiza pazarlama,
tiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin almanin farklilagtigi saptanmistir.

Dolayisiyla;

Hi: Agizdan agiza pazarlama ile ilgili cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hj: Tiketici tatminine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hjs: Tiiketici sadakatine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilasmaktadir.

Hs: Tekrar satin almaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda

farklilasmaktadir.

hipotezleri kabul edilmistir.

70



3.2.10. Katihmeilarin Tecriibe, Bilgi, Tavsiye ve Goriisleri Dikkate Alarak
Uriin veya Hizmet Satin Almalarmin Afizdan Agiza Pazarlama,
Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine
Etkisi

Tablo 19’da katilimeilarin tecriibe, bilgi, tavsiye ve goriisleri dikkate alarak {iriin
veya hizmet satin almalarinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici sadakati

ve tekrar satin alma degiskenleri {izerine etkisi incelenmistir.

Tablo 19: Tecriibe, Bilgi, Tavsiye ve Goriisleri Dikkate Alarak Uriin veya Hizmet
Satin Almanin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve

Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Tecriibe, bilgi, tavsiye veya gortsleri
dikkate alarak {iriin veya hizmet satin ANOVA
alirim Scheffe
n Ort. | Min. | Max. Ss. F p

Kesinlikle Katiliyorum 23 | 70,96 | 36 100 22,02
Katiliyorum 27 [ 60,15 | 24 100 19,52 2-4
Agizdan g ararsizim 39 [6872] 28 | 96 | 16,31 2-5
Agiza 13,996 {0,000 3-4
Pazarlama Katilmiyorum 151 | 78,52 | 28 100 13,29 3.5
Kesinlikle Katilmiyorum 110 | 80,40 | 32 100 13,55 1-5

Toplam 350 | 76,10 | 24 | 100 | 16,03

Kesinlikle Katiliyorum 23 | 59,71 | 27 100 21,03
Katiliyorum 27 [ 56,05 20 87 19,33 11 __Lé
Tﬁket-ic-i Kararsizim 39 | 62,56 | 27 93 16,01 12.336 0,000 2.4
Tatmini | Katilmiyorum 151 |71,21| 33 | 100 | 13,43 2-5
Kesinlikle Katilmiyorum | 110 | 73,88 | 33 | 100 | 1484 -

Toplam 350 (69,16 | 20 | 100 | 16,21

Kesinlikle Katiliyorum 23 | 67,83 | 40 100 22,68
Katiliyorum 27 160,95 | 29 91 18,53 1-5
Tiketici | Kararsizim 39 |66,89] 43 | 97 | 12,72 13305 | 0,000 g ] g
Sadakati | Katilmiyorum 151 | 76,18 | 40 | 100 | 1153 3.2
Kesinlikle Katilmiyorum 110 | 77,92 | 31 100 12,69 3-5

Toplam 350 [ 73,97 | 29 | 100 | 14,54

Kesinlikle Katiliyorum 23 | 67,54 | 20 100 25,45
Katiliyorum 27 | 58,77 | 20 93 20,92 2.4
Tekrar Satin | Kararsizim 39 | 64,44 | 27 100 | 20,77 14,463 | 0,000 2-5
Alma Katilmiyorum 151 | 78,28 | 27 100 14,64 3-4
Kesinlikle Katilmiyorum 110 | 78,85 | 33 100 13,90 3-5

Toplam 350 | 74,70 | 20 | 100 | 17,85
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“Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin alirim”
diistincesine katilim durumlari arasinda agizdan agiza pazarlama sorulart ile ilgili cevaplar
agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Katiliyorum ile
katilmiyorum, katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum, kararsizim ile katilmiyorum,
kararsizim ile kesinlikle katilmiyorum ve kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle
katilmiyorum diisiinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katilmiyorum diyenlerin
ortalama agizdan agiza pazarlama puanlarinin diger diislincelere gore daha yiliksek oldugu

gorilmektedir.

“Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin alirim”
diisiincesine katilim durumlar1 arasinda tiiketici tatmini sorulari ile ilgili cevaplar ac¢isindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle katiliyorum ile
katilmryorum, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum, katiliyorum ile
katilmryorum, katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum, kararsizim ile katilmiyorum ve
kararsizim ile kesinlikle katilmiyorum diisiinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle
katilmiyorum diyenlerin ortalama tiiketici tatmin puanlarmin diger diisiincelere gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak {iriin veya hizmet satin alirim”
diisiincesine katilim durumlar1 arasinda tiiketici sadakati sorular1 ile ilgili cevaplar
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle
katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum, katiliyorum ile katilmiyorum, katiliyorum ile
kesinlikle katilmiyorum, kararsizim ile katilmiyorum ve kararsizim ile kesinlikle
katilmiyorum diisiinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katilmiyorum diyenlerin
ortalama tliketici sadakat puanlarinin diger diisiincelere goére daha yiiksek oldugu

gorilmektedir.

“Tecrlibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin alirim”
diisiincesine katilim durumlar1 arasinda tekrar satin alma sorulari ile ilgili cevaplar
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Katiliyorum ile
katilmiyorum, katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum, kararsizim ile katilmiyorum ve

kararsizim ile kesinlikle katilmiyorum diislinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle
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katilmiyorum diyenlerin ortalama tekrar satin alma puanlarmin diger diisiincelere gore

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.2.11. Katihmcilarin Goriis/Bilgi Aldig1 Kisiden Bilgi Talebinde Bulunma
Durumlarinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici

Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Tablo 20°de katilimcilarin goriis veya bilgi talebinde bulunmalarinin agizdan agiza
pazarlama, tiiketici tatmini, tliketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri iizerine etkisi

incelenmistir.

Tablo 20: Bilgi Talebinde Bulunma Durumlarinin Agizdan Agiza Pazarlama,

Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Gorlig/Bilgi Aldigim Kisiden Bilgi
Talegbinde gBulunurum : ANOVA Scheffe
n Ort. | Min. | Max. | Ss. F p

Kesinlikle Katilmiyorum 18 52,44 | 24 92 | 20,44
Katilmiyorum 28 65,57 | 28 | 100 | 18,00 1-3
Agizdan o rargizim 35 | 7314 | 40 | 100 | 15,11 1-4
Agiza 18,944 | 0,000 1-5
Pazarlama Katiliyorum 167 78,61 | 32 100 | 13,51 2.4
Kesinlikle Katiliyorum 102 80,08 | 28 100 | 13,94 2-5

Toplam 350 | 76,10 | 24 | 100 | 16,03

Kesinlikle Katilmiyorum 18 48,15 | 20 100 | 22,00
Katilmiyorum 28 59,76 | 27 | 100 | 19,75 1-3
Tiiketici | Kararsizim 35_[6743 ] 40 [ 93 [1208] 00000 1 ] ‘5‘
Tatmini | Katiliyorum 167 | 71,22 | 33 | 100 | 13,98 2.4
Kesinlikle Katiliyorum 102 72,68 | 40 100 | 15,11 2-5

Toplam 350 | 69,16 | 20 | 100 | 16,21
Kesinlikle Katilmiyorum 18 53,49 | 29 86 | 15,55 1-3
Katilmiyorum 28 63,16 | 40 100 | 17,81 1-4
Tiiketici | Kararsizim 35 69,31 | 40 94 | 13,26 1-5
Sadakati | Katiliyorum 167 | 7581 | 31 | 100 | 12,58 21772100001 5 _4
Kesinlikle Katiyorum | 102 | 79,13 | 40 | 100 | 11,75 g ] g

Toplam 350 | 73,97 | 29 | 100 | 14,54

Kesinlikle Katilmiyorum 18 52,22 | 20 100 | 23,24
Katilmiyorum 28 65,00 | 20 | 100 | 23,63 1-3
Tekrar o rarsizim 35 | 7029 | 40 | 100 | 17,81 1-4
Satin 13,464 | 0,000 1-5
Alma Katiliyorum 167 77,56 | 27 100 | 14,49 2.4
Kesinlikle Katiliyorum 102 78,17 | 33 100 | 16,12 2.5

Toplam 350 | 74,70 | 20 | 100 | 17,85
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“Goris/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum” diisiincesine katilim
durumlar1 arasinda agizdan agiza pazarlama sorulart ile ilgili cevaplar acisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle katiliyorum ile
kararsizim, kesinlikle katiliyorum ile katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle
katilmryorum, katilmiyorum ile katiliyorum ve katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum
diistinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katiliyorum diyenlerin ortalama agizdan

agiza pazarlama puanlariin diger diistincelere gore daha yliksek oldugu goriilmektedir.

“Gorug/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum” diisiincesine katilim
durumlar arasinda tiiketici tatmini sorulart ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle katiliyorum ile kararsizim,
kesinlikle katiliyorum ile katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum ile katiliyorum ve katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum diisiinceleri
arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katiliyorum diyenlerin ortalama tiiketici tatmin

puanlarinin diger diisiincelere gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Goriig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum” diisiincesine katilim
durumlar arasinda tiiketici sadakati sorulari ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle katiliyorum ile kararsizim,
kesinlikle katiltyorum ile katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum ile katiliyorum, katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum ve kararsizim ile
kesinlikle katilmiyorum disilinceleri arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katiliyorum
diyenlerin ortalama tiiketici sadakati puanlarmin diger diisiincelere gore daha yiliksek

oldugu goriilmektedir.

“Goriig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum” diislincesine katilim
durumlar arasinda tekrar satin alma sorulart ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<0,05). Kesinlikle katiliyorum ile kararsizim,
kesinlikle katiliyorum ile katilmiyorum, kesinlikle katiliyorum ile kesinlikle katilmiyorum,
katilmiyorum ile katiliyorum ve katilmiyorum ile kesinlikle katiliyorum diistinceleri
arasindaki fark anlamlidir. Kesinlikle katiliyorum diyenlerin ortalama tekrar satin alma

puanlarinin diger diisiincelere gére daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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3.2.12. Katilmcllarin Goriisiinii Aldiklar Kisilerin Agizdan Agiza Pazarlama,
Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine

Etkisi

Tablo21°de katilimcilarin goriisiinii aldigi kisilerin agizdan agiza pazarlama,
tilketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri iizerine etkisi

incelenmistir.

Tablo 21: Goriisii Alinan Kisilerin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini,

Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Gorligtind aldiginiz kisi ANOVA
n Ort. Min. | Max. Ss. F p

Anne-Baba 102 | 76,47 28 100 15,49
Es 59 74,85 40 100 15,93
Agizdan Agiza Akraba 30 70,53 28 100 18,18
Pazarlama Arkadasg 111 | 77,41 24 100 15,92
Diger 48 77,33 32 100 15,94

Toplam 350 | 76,10 24 100 16,03 1,267 0,283
Anne-Baba 102 | 71,31 33 100 15,80
Es 59 68,93 33 100 15,19
Tiiketici Tatmini Akraba 30 64,44 27 93 19,28
Arkadas 111 69,07 20 100 16,08
Diger 48 68,06 33 100 16,44

Toplam 350 | 69,16 20 100 16,21 1,143 0,336
Anne-Baba 102 | 74,59 40 100 13,58
Es 59 75,54 43 100 14,17
Tiiketici Sadakati Akraba 30 68,19 31 97 17,54
Arkadas 111 73,49 29 100 14,88
Diger 48 75,42 31 100 13,74

Toplam 350 | 73,97 29 100 14,54 1,565 0,183
Anne-Baba 102 | 74,64 27 100 17,78
Es 59 72,88 20 100 17,68
Tekrar Satm Alma Akraba 30 68,67 27 100 20,58
Arkadag 111 | 75,50 20 100 17,64
Diger 48 79,03 40 100 16,21

Toplam 350 | 74,70 20 100 17,85 1,787 0,131
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Gorilig alman kisiler arasinda agizdan agiza pazarlama sorular ile ilgili cevaplar
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Anlamli bir
farklilik goriilmemesine ragmen arkadaslardan goriis alanlarin ortalama agizdan agiza

pazarlama puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Goriis aliman kisiler arasinda tiiketici tatmini sorular ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
goriilmemesine ragmen anne- babadan goriis alanlarin ortalama tiiketici tatmin puanlarinin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Goriis alinan kisiler arasinda tiiketici sadakati sorulari ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goériilmemektedir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
goriilmemesine ragmen eslerden goriis alanlarin ortalama tiiketici tatmin puanlarinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Goriis alinan kisiler arasinda tekrar satin alma sorulari ile ilgili cevaplar agisindan
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05). Anlamli bir farklilik
gorilmemesine ragmen diger kisilerden goriis alanlarin ortalama tekrar satin alma

puanlarinin daha ytiksek oldugu gortilmektedir.

3.2.13. Katihmalarin Gida Uriinii Ile Tlgili Bilgi Aldiklar1 Kisi Disinda
Yararlandiklarn Kaynaklarin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici

Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi
Tablo 22’de katilimcilarin gida iriinii ile ilgi bilgi edindikleri kisiler disinda

yararlandiklar1 kaynaklarin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmin, tiiketici sadakati ve

tekrar satin alma degiskenleri {izerine etkisi incelenmistir.
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Tablo 22: Katihmcilarin Bilgi Elde Edindigi Kaynaklarin Agizdan Agiza Pazarlama,

Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine EtKisi

Herhangi bir gida iiriinii ile
ilgili bilgi aldigimiz kisi disinda

asagidaki kaynaklarin ANOVA

hangisinden bilgi edinirsiniz?
n | Ort. |Min.|Max.| Ss. F p

Reklam 57 |76,77| 48 | 96 (12,57
Satis Elemani 67 |75,52| 36 | 100 |15,67
Brosiir 37 | 7557 | 44 | 100 |14,84

Agizdan Agiza Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlar1 | 71 | 74,76 | 28 | 100 |17,64 0,839 0,523

Pazarlama :

Internet 77 [78,96| 32 | 100 | 14,93
Diger 41 |73,56| 24 | 100 |20,55
Toplam 350|76,10| 24 | 100 | 16,03
Reklam 57 | 71,58 | 40 | 100 |15,15
Satis Elemani 67 |169,75| 27 | 100 |16,91
Brosiir 37 |67,39| 27 93 |16,01

Tiiketici Tatmini | Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlar1 | 71 | 70,23 | 33 | 100 | 15,031,241 0,289
Internet 77 169,44 27 | 100 |15,08
Diger 41 |64,07| 20 | 100 |20,05
Toplam 350(69,16| 20 | 100 | 16,21
Reklam 57 | 7594 | 40 | 94 |11,05
Satig Elemani 67 |73,48| 43 | 100 | 14,86
Brosiir 37 | 72,74 43 97 13,22

g;é‘aegt‘l Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlart | 71 |73,12| 31 | 100 | 15,56 | 0,675 0,643
Internet 77 | 75,47 | 40 | 100 | 14,09
Diger 41 |71,78| 29 | 100 |18,22
Toplam 350(73,97| 29 | 100 |14,54
Reklam 57 |75,20| 33 | 100 |15,16
Satig Elemani 67 [73,43| 33 | 100 |18,48
Brosiir 37 {72,79| 33 | 100 |15,82

Tek::;qsaatm Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlar1 | 71 |75,49| 20 | 100 |19,02 0,486 | 0,787
Internet 77 |76,71| 40 | 100 |16,21
Diger 41 |72,68| 20 | 100 |22,75
Toplam 350|74,70| 20 | 100 | 17,85
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Gida triinler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda agizdan agiza pazarlama
sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (p>0,05). Anlamli bir farklilik gériilmemesine ragmen internet araciligi
ile bilgi edinenlerin agizdan agiza pazarlama puanlarmin daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Gida tiriinler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda tiiketici tatmini sorulari ile
ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir(p>0,05).
Anlamli bir farklilik goériilmemesine ragmen reklamlar araciligi ile bilgi edinenlerin

tiiketici tatmin puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gida tirlinler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda tiiketici sadakati sorulari ile
ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir(p>0,05).
Anlamli bir farklilik goriilmemesine ragmen reklamlar araciligi ile bilgi edinenlerin

tilkketici sadakat puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gida triinler hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda tekrar satin alma sorulari
ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir
(p>0,05). Anlamli bir farklihik goriilmemesine ragmen internet araciligi ile bilgi

edinenlerin tekrar satin alma puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.2.14. Katimeilarin Gida Uriinleri ile Tlgili Satin Alma Kararlarim En Fazla
Etkileyen Faktoriin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini,

Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine EtKisi
Tablo 23’te gida iirlinlerini satin alma kararlarin1 en fazla etkileyen faktorlerin

agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma

degiskenleri lizerine etkisi incelenmistir

78



Tablo 23: Gida Uriinleri ile ilgili Satin Alma Kararlarim En Fazla Etkileyen
Faktoriin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar

Satin Alma Uzerine EtKkisi

Asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi
gida tiriinleri ile ilgili satin alma kararinizi en
fazla etkiler? ANOVA
n Ort. Min. | Max. Ss. F p Scheffe
Goriis/Bilgi
Al gsl . iisi 123 | 79,67 | 28 100 15,09
Reklam 42 74,86 32 100 14,47
Satis Elemani 31 72,13 40 100 16,89
Agizdan | Brosiir 28 66,29 24 100 20,23 1-4
Agiza | Yazili ve gorsel 4,248 | 0,000 4-5
Pazarlama | basindaki haber 61 79,61 44 100 11,77
ve yorumlar
Internet 45 72,98 36 100 17,02
Diger 20 73,00 28 100 18,39
Toplam 350 76,10 24 100 16,03
Goriis/Bilgi
A ;1 o %(isi 123 | 71,87 | 33 | 100 | 14,40
Reklam 42 69,37 33 93 15,93
Satis Eleman1 31 71,18 27 100 14,95
Tiiketici Brosiir 28 61,90 20 100 21,07
Tatmini | Y22t ve gorsel 3,731 | 0,001 | 4-5
basindaki haber 61 72,35 40 100 13,54
ve yorumlar
Internet 45 63,85 33 93 18,06
Diger 20 61,33 27 87 18,30
Toplam 350 69,16 20 100 16,21
Goriis/Bilgi
A1d1g$1n1z %(isi 123 77,24 40 100 13,53
Reklam 42 74,01 31 97 15,57
Satis Elemani 31 73,55 43 100 11,96
Tiiketici Brosiir 28 64,59 29 91 17,62 1-4
Sadakati | Yazih ve gorsel 5,253 | 0,000 1-6
basindaki haber 61 77,33 54 97 9,99 4-5
ve yorumlar
Internet 45 68,44 40 100 16,80
Diger 20 69,71 46 100 14,81
Toplam 350 73,97 29 100 14,54
Goriis/Bilgi
Al gslmz %(isi 123 | 77,99 | 33 | 100 | 1571
Reklam 42 75,24 33 100 17,93
Satig Elemani 31 73,76 33 100 18,53
Tekrar | Brosiir 28 63,81 20 93 22,40 1-4
Satin | Yazili ve gorsel 4,612 | 0,000 4.5
Alma basindaki haber 61 79,23 40 100 11,42
ve yorumlar
Internet 45 67,70 20 100 22,02
Diger 20 72,00 40 100 18,56
Toplam 350 74,70 20 100 17,85
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Gida tiriinlerini satin almadaki kararlar etkileyen durumlar arasinda agizdan agiza
pazarlama sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Goriis alinan kisi ile broslir ve brosiir ile yazili ve gorsel
basindaki haber ve yorumlar arasindaki fark anlamlidir. Brosiirlerin satin almadaki
kararlarimi degistirecegini diisinenlerin agizdan agiza pazarlama puanlarinin daha diisiik

oldugu goriilmektedir.

Gida tirtinlerini satin almadaki kararlari etkileyen durumlar arasinda tiiketici tatmini
sorular ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<0,05). Brosiir ile yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlar arasindaki fark
anlamlidir. Brosiirlerin satin almadaki kararlarin1 degistirecegini diisiinenlerin agizdan
agiza pazarlama puanlarinin yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlarin kararlarim
degistireceklerini diislinenlerin agizdan agiza pazarlama puanlarinin daha disiik oldugu

goriilmektedir.

Gida friinlerini satin almadaki kararlar1 etkileyen durumlar arasinda tiiketici
sadakati sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Goriis alinan kisi ile brostir, goriis alinan kisi ile internet ve brostir
ile yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlar arasindaki fark anlamlhidir. Yazili ve gorsel
basindaki haber ve yorumlarin satin almadaki goriislerini degistirecegini diisiinenlerin

tiiketici sadakat puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Gida iriinlerini satin almadaki kararlart etkileyen durumlar arasinda tekrar satin
alma sorulart ile ilgili cevaplar agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (p<0,05). Gorilis aliman kisi ile brosiir ve brosiir ile yazili ve gorsel
basindaki haber ve yorumlar arasindaki fark anlamlidir. Yazili ve gorsel basindaki haber ve
yorumlarin satin almadaki goriislerini degistirece§ini diisiinenlerin tekrar satin alma

puanlarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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3.2.15. Katihmeilarin Bir Gida Uriinii ile Ilgili Deneyimlerini Paylasirken
Kendilerini Bilgili ve Uzman Hissetmelerinin Agizdan Agiza
Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma

Uzerine Etkisi

Tablo 24’te katilimcilarin bir gida irtini ile ilgili deneyimlerini paylasirken
kendilerini bilgi ve uzman hissetmelerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini,

tiikketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri lizerine etkisi incelenmistir.

Tablo 24: Katihmcilarin Deneyimlerinin Paylasirken Kendilerini Bilgili ve Uzman
Hissetmelerinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve

Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi
aylasirken kendimi bilgili ve uzman ANOVA
P hissederimg © Scheffe
n Ort. | Min. | Max. Ss. F p
Kesinlikle Katilmiyorum | 23 | 60,35 | 32 88 16,75
Katilmiyorum 69 | 78,20 28 100 12,24 1-2
Agizdan i arsizim 88 | 7636 | 40 | 100 | 14,49 1-3
Agiza 6,455 | 0,000
Pazarlama LKatiliyorum 99 | 77,33 | 24 100 16,15 1-4
Kesinlikle Katliyorum | 71 | 77,13 | 28 | 100 | 1822 1-5
Toplam 350 | 76,10 | 24 100 16,03
Kesinlikle Katilmiyorum | 23 | 55,65 27 87 15,39
Katilmiyorum 69 | 65,22 33 93 12,67
Tiiket_ic_i Kararsizim 88 | 70,00 | 40 100 14,01 7.005 | 0,000 1-3
Tatmini | Katiliyorum 99 | 71,78 | 20 100 16,30 1-4
Kesinlikle Katihyorum | 71 | 7268 | 27 | 100 | 1913 1-5
Toplam 350 | 69,16 | 20 100 16,21
Kesinlikle Katilmiyorum | 23 | 59,75 31 89 16,16
Katilmiyorum 69 | 74,99 43 94 10,40 1-2
Tﬁketici_ Kararsizim 88 | 74,38 40 100 12,74 6.337 | 0,000 1-3
Sadakati Katiliyorum 99 | 74,92 29 100 14,61 1-4
Kesinlikle Katihyorum | 71 | 7573 | 31 | 100 | 17,14 1-5
Toplam 350 | 73,97 | 29 100 14,54
Kesinlikle Katilmiyorum | 23 | 61,45 33 93 19,89
Katilmiyorum 69 | 76,33 53 100 11,06
Tekrar | Kararsizim 88 7652 33 | 100 | 1530 | .o\ | o0 11'_ é
Satin Alma | Katiliyorum 99 | 73,94 | 20 100 19,59 1.5
Kesinlikle Katiliyorum 71 | 76,24 27 100 21,19
Toplam 350 | 74,70 | 20 100 17,85
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Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman
hissederim sorusuna verilen yanit dagilimi ile agizdan agiza pazarlama sorular ile ilgili
cevaplar degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli  derecede farklilik
gorilmektedir(p<0.05). Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili
ve uzman hissederim sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanit1 veren bireylerde agizdan
agiza pazarlama puani katilmiyorum / kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum

yanit1 veren bireylere gére anlamli derecede diisiiktiir.

Bir gida {riinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman
hissederim sorusuna verilen yanit dagilimi ile tiiketici tatmini sorular ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida iriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim
sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanit1 veren bireylerde tiiketici tatmini puani kararsizim /
katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere gore anlamli derecede

diistiktiir.

Bir gida triinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman
hissederim sorusuna verilen yanit dagilimi ile tiiketici sadakati sorular ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida iriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim
sorusuna kesinlikle katilmiyorum yaniti veren bireylerde tiliketici sadakati puani
katilmiyorum / kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere

gore anlaml derecede diisiiktiir.

Bir gida firiinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman
hissederim sorusuna verilen yanit dagilimi ile tekrar satin alma sorulari ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman hissederim
sorusuna kesinlikle katilmiyorum yaniti veren bireylerde tekrar satin alma puani
katilmiyorum / kararsizim ve kesinlikle katiliyorum yanitt veren bireylere gore anlamli

derecede diistiktiir.
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3.2.16. Katihmeilarin Bir Gida Uriinii ile Ilgili Deneyimlerini Paylasirken
Kendilerini Bir Gruba Ait Hissetmelerinin Agizdan Agiza Pazarlama,
Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve Tekrar Satin Alma Uzerine

Etkisi

Tablo 25°te katilimcilarin bir gida iiriini ile ilgili deneyimlerini paylasirken
kendilerini bir gruba ait hissetmelerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici

sadakati ve tekrar satin alma degiskenleri tlizerine etkisi incelenmistir.

Tablo 25: Katihmcilarin Deneyimlerini Paylasirken Kendilerini Bir Gruba Ait
Hissetmelerinin Agizdan Agiza Pazarlama, Tiiketici Tatmini, Tiiketici Sadakati ve

Tekrar Satin Alma Uzerine Etkisi

Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi ANOVA
paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim. Scheffe
n Ort. Min. | Max. Ss. F p

Kesinlikle Katilmiyorum | 64 66,56 24 100 18,20
Katilmiyorum 101 | 78,26 28 100 14,91 1-2
Agizdan [ arargizim 66 | 7521 | 36 | 100 16,25 1-3

Agiza 8,545 | 0,000

Pazarlama | Katiliyorum 79 | 7959 | 44 | 100 | 13,64 1-4
Kesinlikle Katiliyorum | 40 | 80,50 | 48 | 100 | 13,23 1-5

Toplam 350 | 76,10 24 100 16,03

Kesinlikle Katilmiyorum | 64 56,35 20 93 17,21
Katilmiyorum 101 68,05 27 100 13,38 ::LL __é
Tﬁket-ic-i Kararsizim 66 69,39 33 100 14,46 20.7101 0,000 1-4
Tatmini | Katiltyorum 79 76,29 40 100 13,02 1-5
Kesinlikle Katihyorum | 40 | 7800 | 47 | 100 | 16,48 -

Toplam 350 | 69,16 20 100 16,21

Kesinlikle Katilmiyorum | 64 64,87 29 100 17,31
Katilmiyorum 101 | 74,00 40 100 13,21 1-2
Tﬁketici- Kararsizim 66 72,94 43 100 13,52 11897 0,000 1-3
Sadakati | Katiltyorum 79 | 7892 | 40 | 100 11,46 1-4
Kesinlikle Katiliyorum 40 80,36 51 100 12,76 1-5

Toplam 350 | 73,97 29 100 14,54

Kesinlikle Katilmiyorum | 64 63,75 20 100 20,81
Katilmiyorum 101 77,29 20 100 15,03 1-2
Tekrar Kararsizim 66 74,14 33 100 15,27 1-3

Satin 8,917 | 0,000

Alma Katiliyorum 79 77,97 20 100 17,52 1-4
Kesinlikle Kathyorum | 40 | 8017 | 33 | 100 | 17.38 1-5

Toplam 350 | 74,70 20 100 17,85
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Bir gida iirlinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna verilen yanit gruplar1 arasinda agizdan agiza pazarlama sorulart ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida drtni ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna kesinlikle katilmiyorum yanit1 veren bireylerde agizdan agiza pazarlama puani
katilmryorum / kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere

gore anlamli derecede diisiiktiir.

Bir gida iirtinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna verilen yanit gruplar1 arasinda tiiketici tatmini sorulari ile ilgili cevaplar degerleri
acisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05). Bir gida
iriini ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim sorusuna
kesinlikle katilmiyorum yaniti veren bireylerde tiiketici tatmini puani katilmiyorum /
kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yanitt veren bireylere gore anlamli
derecede diigiiktiir. Ayn1 zamanda bir gida iriini ile ilgili deneyimlerimi paylasirken
kendimi bir gruba ait hissederim sorusuna katilmiyorum yanit1 veren bireylerde tiiketici
tatmini puam katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere gore anlaml

derecede diistiktiir.

Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna verilen yanit gruplari arasinda tiiketici sadakati sorulari ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida iirlinti ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna kesinlikle katilmiyorum yaniti veren bireylerde tliketici sadakati puani
katilmiyorum / kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere

gore anlamli derecede diisiiktiir.

Bir gida iirlinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim
sorusuna verilen yanit gruplar1 arasinda tekrar satin alma sorulart ile ilgili cevaplar
degerleri agisindan istatistiksel olarak anlamli derecede farklilik goriilmektedir(p<0.05).
Bir gida iriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait hissederim

sorusuna kesinlikle katilmiyorum yaniti veren bireylerde tekrar satin alma puani
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katilmryorum / kararsizim / katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum yaniti veren bireylere

gore anlamli derecede diistiktiir.

Bu analizler sonucunda satin alma bilgisi ve sosyallik gostergeleri bazinda, agizdan

agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tliketici sadakati ve tekrar satin almanin farklilagtig

saptanmistir. Dolayisiyla;

Hs:

H6:

H:

H8:

Agizdan agiza pazarlamaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilagmaktadir.
Tiiketici tatminine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilagsmaktadir.
Tiiketici sadakatine yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda
farklilagmaktadir.
Tekrar satin almaya yonelik cevaplar demografik degiskenler bazinda

farklilagsmaktadir.

hipotezleri kabul edilmistir.

3.2.17. Agizdan Agiza Pazarlama ile Tiiketici Tatmini Arasidaki Iliski

Tablo 26°da agizdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmini arasindaki iligkinin analizi

incelenmektedir. Analize gore agizdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmini arasinda anlaml

bir iligki vardir.

Tablo 26: Agizdan Agiza Pazarlama ile Tiiketici Tatmini Arasindaki iliskinin Analizi

Korelasyon
Tiketici Tatmini Puani
Agizdan Agiza Pazarlama Puam r 0.629
p 0,000
n 350
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Agizdan agiza pazarlama puani ile tiiketici tatmini puani arasinda istatistiksel
olarak anlamli derecede pozitif yonlii orta diizey bir iliski goriillmektedir(p<0.05). Agizdan

agiza pazarlama puani arttikca tiiketici tatmini puani da artmaktadir.

Aragtirmanin sonucu dogrultusunda;

“Hga: Agizdan agiza pazarlama ile tliketici tatmini iligkilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Literatiirde de bu sonucu destekler benzer ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin;
Wangenheim ve Bayon (2004) tarafindan yapilan bir ¢alismanin sonucunda miisteri

tatmininin, kulaktan kulaga iletisimi etkiledigini saptamislardir.
3.2.18. Agizdan Agiza Pazarlama ile Tiiketici Sadakati Arasindaki iliski
Tablo 27°de agizdan agiza pazarlama ile tiiketici sadakati arasindaki iligkinin

analizi incelenmektedir. Analize gore agizdan agiza pazarlama ile tiiketici sadakati

arasinda anlaml bir iligki vardir.

Tablo 27: Agizdan Agiza Pazarlama ile Tiiketici Sadakati Arasindaki

Iliskinin Analizi

Korelasyon
Tiiketici Sadakati Puan
Agizdan Agiza Pazarlama Puani r 0.666
p 0,000
n 350

Agizdan agiza pazarlama puani ile tiiketici sadakati puani arasinda istatistiksel
olarak anlamli derecede pozitif yonlii orta diizey bir iliski goriilmektedir(p<0.05). Agizdan

agiza pazarlama puan arttikca tiiketici sadakati puan1 da artmaktadir.
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Aragtirmanin sonucu dogrultusunda;

“Hgp: Agizdan agiza pazarlama ile tiiketici sadakati iliskilidir.” hipotezi kabul

edilmistir.

Literatiirde bu konu ile ilgili arastirmalar sonucu destekler niteliktedir. Ornegin;
Bowman ve Narayandos (2001) tarafindan yapilan bir arastirma sonucuna gére kendilerini
sadik seklinde tanimlayan miisterilerin agizdan agizaya daha yiiksek oranda katildiklari
saptanmigtir. Benzer sekilde Harrison-Walker (2001) calismasinda misteri bagliliginin,
aktif kulaktan kulaga iletisimin olusumunda etkili oldugunu saptamislar. Ayrica Matos ve
Rossi (2008), olumlu aktif kulaktan kulaga iletisimi etkileyen en Onemli géstergenin

miisteri baglilig1 oldugunu belirtmistir.

3.2.19. Tiiketici Tatmini ile Tiiketici Sadakati Arasidaki Iliski

Tablo 28°de tiiketici tatmini ile tiiketici sadakati arasindaki iliskinin analizi
incelenmektedir. Analize gore tiiketici tatmini ile tiiketici sadakati arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 28: Tiiketici Tatmini ile Tiiketici Sadakati Arasindaki iliskinin Analizi

Korelasyon
Tiiketici Sadakati Puani
Tiiketici Tatmini Puani r 0,614
p 0,000
n 350

Tiiketici tatmini puani ile tiiketici sadakati puani arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede pozitif yonlii orta diizey bir iliski goriilmektedir(p<0.05). Tiketici tatmini

puani arttikca tiiketici sadakati puani da artmaktadir.

Arastirmanin sonucu dogrultusunda;
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“Hgc: Tiketici tatmini ile tiiketici sadakati arasinda iliski vardir.” hipotezi kabul

edilmisgtir.

Bu sonugtan da anlasilacagi gibi tliketici tatmini ile tiiketici sadakati iligkilidir.
Wangenheim ve Bayon (2004)’nun yaptiklari bir ¢alisma da bu sonucu destekler nitelikte
olarak tatmini, sadakatin belirleyici bir faktorii olarak agiklamislardir.

3.2.20. Tiiketici Tatmini ile Tekrar Satin Alma Arasindaki iliski

Tablo 29°’da tiiketici tatmini ile tekrar satin alma arasindaki iligkinin analizi

incelenmektedir. Analize gore tiiketici tatmini ile tekrar satin alma arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 29: Tiiketici Tatmini ile Tekrar Satin Alma Arasindaki iliskinin Analizi

Korelasyon
Tekrar Satin Alma Puani
Tiketici Tatmini Puani r 0,595
p 0,000
n 350

Tiiketici tatmini puam ile tekrar satin alma puani arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede pozitif yonlii orta diizey bir iliski goriilmektedir(p<0.05). Tiiketici tatmini
puani arttik¢a tekrar satin alma puani da artmaktadir.

Arastirmanin sonucu dogrultusunda;

“Hgq: Tiiketici tatmini ile tekrar satin alma iliskilidir.” hipotezi kabul edilmistir.

Bu sonugtan da anlasilacagi gibi tliketicinin tekrar satin almasini gergeklestirmek

igin tatmin olmasini saglamak gerekir. White House Office of Consumer Affairs (1987)

tarafin yapilan bir aragtirmaya gore, servisten memnun olmamis %90 veya daha fazla kisi,
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tekrar satin alma veya geri donme davranisinda bulunmuyor. Dolayisiyla tiiketici tatmini

arttik¢a, tekrar satin alma egiliminin arttig1 sdylenebilir.

3.2.21. Tiiketici Sadakati Ile Tekrar Satin Alma Arasindaki Iliski

Tablo 30’da tiiketici sadakati ile tekrar satin alma arasindaki iligkinin analizi
incelenmektedir. Analize gore tliketici sadakati ile tekrar satin alma arasinda anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 30: Tiiketici Sadakati ile Tekrar Satin Alma Arasindaki iliskinin Analizi

Korelasyon
Tekrar Satin Alma Puani
Tiiketici Sadakati Puam1 | r 0,693
p 0,000
n 350

Tiiketici sadakati puani ile tekrar satin alma puani arasinda istatistiksel olarak
anlamli derecede pozitifi yonlii orta diizey bir iliski goriilmektedir(p<0.05). Tiiketici
sadakati puani arttik¢a tekrar satin alma puani da artmaktadir.

Arastirmanin sonucu dogrultusunda;

“Hge: Tiiketici sadakati tekrar satin alma ile iligkilidir.” hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmada katilimcilarin  demografik degiskenleri ile satin alma bilgisi ve
sosyallik gdstergelerinin, agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve
tekrar satin alma iizerine etkisi degerlendirilmistir. Ayni1 zamanda agizdan agiza pazarlama,
tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma degiskenlerinin birbirleriyle iliskili

olup olmadig1 aragtirilmistir.

Elde edilen bulgular1 6zetlersek;

e Cinsiyet degiskenine gore; bayanlarin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini,
tiiketici sadakati ve tekrar satin alma konularina erkeklerden daha yatkin oldugu
belirlenmistir.

e Yas degiskenine gore; 26-35 yas araliginda agizdan agiza pazarlama, tiiketici
tatmini ve tekrar satin almanin daha etkin oldugu saptanmistir. Tiketici
sadakatinde ise 18-25 yas araliginin daha etkin oldugu saptanmistir.

e Meslek degiskenine gore; 6zel sektor calisanlarinda agizdan agiza pazarlama,
tiiketici tatmini ve tekrar satin almanin daha ytiksek oldugu, tiiketici sadakatinin
ise dgrencilerde daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

e Egitim durumu degiskenine gore; agizdan afiza pazarlamaya lise, tliketici
tatminine yiiksek lisans veya doktora, tiiketici sadakati ve tekrar satin almaya
ise tiniversite gruplarinin yatkin oldugu saptanmistir.

e “Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin
alimm” diisiincesine katillm durumlar1 arasinda agizdan agiza pazarlama,
tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar
acisindan  kesinlikle katilmiyorum cevabinin daha  yiliksek  oldugu
goriilmektedir.

o “Goriig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum” diisiincesine katilim

durumlar arasinda agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tliketici sadakati



ve tekrar satin alma sorulari ile ilgili cevaplar agisindan kesinlikle katilryorum
cevabinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin  goriislinii aldiklar1 kisiler arasinda agizdan agiza pazarlama
sorular1 ile ilgili cevaplar acisindan arkadaglardan goriis alanlarin daha fazla
oldugu goriilmektedir. Tiiketici tatmini sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan
anne-babadan goriis alanlarin, tiiketici sadakati sorular1 ile ilgili cevaplar
acisindan eslerden goriis alanlarin, tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar
acisindan ise diger kisilerden goriis alanlarin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Gida Triinleri hakkinda bilgi edinilen kaynaklar arasinda agizdan agiza
pazarlama ve tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar acisindan internet
araciligi ile bilgi edinenlerin daha fazla oldugu goriilmektedir. Tiiketici sadakati
ve tiiketici tatmini sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan ise reklamlar aracilig ile
bilgi edinenlerin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Gida {irlinlerini satin almadaki kararlart etkileyen durumlar arasinda agizdan
agiza pazarlama sorular ile ilgili cevaplar agisindan goriis/bilgi alinan kisinin
satin almadaki kararlarin1 degistirecegini diisiinenlerin daha fazla oldugu
goriilmektedir. Tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma sorulari
ile ilgili cevaplar agisindan ise yazili ve gorsel basindaki haber ve yorumlarin
satin almadaki kararlarin1 degistirecegini diistinenlerin daha fazla oldugu
goriilmektedir.

Bir gida iirtinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bilgili ve uzman
hissederim sorusuna verilen yanit gruplar1 arasinda agizdan agiza pazarlama
sorulart ile ilgili cevaplar agisindan katilmiyorum yanitin1 verenlerin, tiketici
tatmini ve tiiketici sadakati sorular1 ile ilgili cevaplar agisindan kesinlikle
katiliyorum yanitini verenlerin ve tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar
acisindan kararsizim yanitini1 verenlerin daha fazla oldugu saptanmustir.

Bir gida iriini ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi bir gruba ait
hissederim sorusuna verilen yanit gruplart arasinda agizdan agiza pazarlama,
tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma sorular ile ilgili cevaplar
acisindan kesinlikle katiliyorum cevabini verenlerin daha fazla oldugu
saptanmigtir.

Agizdan agiza pazarlama ile tiiketici tatmininin iligkili oldugu saptanmustir.

Agizdan agiza pazarlama ile tiiketici sadakati iligkili bulunmustur.
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e Tiiketici tatmini ile tiiketici sadakatinin birbiriyle iliskili oldugu saptanmustir.
e Tiiketici tatmini ile tekrar satin alma arasinda iliski saptanmaistir.

o Tiiketici sadakati ile tekrar satin alma arasinda iliski saptanmaistir.

Sonug olarak bu ¢alismada tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin, satin alma bilgisi
ve sosyallik belirleyicilerinin agizdan agiza pazarlama, tiiketici tatmini, tiiketici sadakati ve
tekrar satin alma iizerinde etkisi oldugu saptanmuistir.

Ayrica agizdan agiza pazarlamanin, tiiketici tatmini, tiikketici sadakati ve tekrar satin
alma ile iliskisi oldugu belirlenmistir.

Bundan sonraki ¢alismalarda agizdan agiza pazarlamanin hizmet sektorii bazinda
incelenerek, tiikketici tatmini, tiiketici sadakati ve tekrar satin alma tizerindeki etkisinin ele
alinmasi, daha fazla orneklem sayisi ile daha farkli kesimlerden insanlara ¢aligmanin

uygulanmasi tavsiye edilmektedir.
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EK:1

EKLER

ANKET

Liitfen size en yakin gelen cevabi isaretleyiniz. Her soru icin bir cevabi isaretlemeniz rica
olunur. Ilgi ve dikkatiniz icin tesekkiir ederiz.

1)
2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Cinsiyetiniz

a) Kadn b) Erkek

Yasiniz

a) 18-25 Db)26-35 c)36-45 d)46-55 e) ve lsti

Mesleginiz

a) Ozel sektor galisani

b) Kamu sektorii ¢alisani

¢) Ev hanum

d) Emekli

e) Ogrenci

f) Diger

Egitim Durumunuz

a) Ilkdgretim

b) Lise

¢) Universite

d) Yiiksek Lisans, Doktora

e) Diger

Tecriibe, bilgi, tavsiye veya goriisleri dikkate alarak iiriin veya hizmet satin alirim.
a) Kesinlikle Katihlyorum b) Katiliyorum  ¢) Kararsizim  d) Katilmiyorum e)
Kesinlikle Katilmiyorum

Gorlig/bilgi aldigim kisiden bilgi talebinde bulunurum.

a) Kesinlikle Katiliyorum  b) Katiliyorum c¢) Kararsizim d) Katilmiyorum e)
Kesinlikle Katilmiyorum

Goriislini aldiginiz kisi

a) Anne- Baba b) Es c) Akraba d) Arkadas e)Diger

Herhangi bir gida iriinii ile ilgili bilgi aldigimz kisi disinda asagidaki kaynaklarin
hangisinden bilgi edinirsiniz?

a) Reklam

b) Satis Elemani

c) Brosir

d) Yazili ve gorsel basindaki haber yorumlari

e) Internet

f) Diger

Asagidaki bilgi kaynaklarindan hangisi gida iiriinleri ile ilgili satin alma karariniz1 en fazla
etkiler?

a) Gorig/bilgi aldigimiz kisi

b) Reklam

c) Satis Elemani

d) Brosiir

e) Yazli ve gorsel basindaki haber ve yorumlar

f) Internet

g) Diger
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10)Gida riinii  satin alirken kendi deneyimlerimden
yararlanmayi tercih ederim. 5 4 3 2 1
11)Gida iiriinii satin alirken ¢evremdekilerin deneyimlerinden
yararlanmayi tercih ederim. 5 4 3 2 1
12)Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylagirken kendimi
0 markaya ait hissederim. 5 4 3 2 1
13)Bir gida iiriinii ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi
bilgili ve uzman hissederim. 5 4 3 2 1
14)Bir gida iiriinil ile ilgili deneyimlerimi paylasirken kendimi
bir gruba ait hissederim. 5 4 3 2 1
15)Bir gida {irlinlinden tatmin olmugsam bu deneyimi
bagkalariyla paylagirim. 5 4 3 2 1
16) Bir gida iirliniinii satin aldiktan sonra yasadigim olumlu
veya olumsuz deneyimleri bagkalartyla paylagirim. 5 4 3 2 1
17) Memnun kaldigim bir gida driiniinden baskalara
tavsiyede bulunmaktan hoslanirim. 5 4 3 2 1
18)Bir gida {irlinii ile ilgili yapilan olumlu ya da olumsuz
sOylemleri oldugu gibi kabul etmek yerine arastirip dogrulama 5 4 3 2 1
ve emin olma yolunu tercih ederim.
19) Bir gida iiriiniinii tekrar satin almam i¢in o {irlinden tatmin
olmam gerekir. 5 4 3 2 1
20) Bana tavsiye edilen bir gida iriininii satin alma
seceneklerim igerisinde rahatlikla bulundurabilirim. 5 4 3 2 1
21)Bir gida iiriinlinden memnun kaldiysam o {iriinii devamli
satin alirim. 5 4 3 2 1
22) Tatminkar oldugum bir gida iriini ile ilgili olumlu
tavsiyeler benim o Uiriinii tekrar satin almamda etkili olur. 5 4 3 2 1
23)Beni tatmin eden gida triinii ile ilgili de satin almamin
rutinlestigi soylenebilir. 5 4 3 2 1
24) Memnun kaldigim gida tiriine sadik kalirim. 5 4 3 2 1
25) Sadik bir miigteri olarak bana gida {irlinii ile ilgili yapilan
tavsiyelere olumlu tepki verme oranim daha yiiksektir 5 4 3 2 1
26) Sadik oldugum gida iirliniinii devamli satin alirim. 5 4 3 2 1
27) Sadik oldugum gida iiriinii ile ilgili satin almam giderek
daha da rutinlesir.
5 4 3 2 1
28) Bir gida iirtiniinii tekrar satin almam i¢in o iiriine sadik
olmam gerekir. 5 4 3 2 1
29) Bagkalarindan edindigim bilgiler olumlu ise tatmin
oldugum iiriine kars1 sadakatime bu bilgiler katkida bulunur. 5 4 3 2 1
30) Memnun oldugum bir gida iriini ile ilgili olarak bana
yapilan bir takim tavsiyeler o iiriine olan sadakatimi artirir. 5 4 3 2 1
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